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A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan zaman membawa masyarakat dunia pada
keadaan dimana segala sesuatu dapat dilakukan secara cepat dan
praktis. Hal tersebut menjadi pemicu adanya peningkatan eksplorasi
maupun inovasi dalam berbagai aspek kehidupan. Salah satu bentuk
inovasi pada era perkembangan teknologi ini yakni adanya
kemudahan bagi konsumen dalam melakukan jual beli guna
memenuhi kebutuhannya. Kemudahan dalam melakukan kegiatan jual
beli ini dapat dilihat dari semakin banyaknya aplikasi e-commerce
dengan layanan transaksi online kepada penggunanya, sehingga
mereka tidak perlu lagi belanja dengan keluar rumah. Produk yang
ditawarkan pun beragam, salah satunya yaitu produk fesyen.*

Sesuatu yang dianggap penting dalam perkembangan gaya
hidup masyarakat saat ini adalah fesyen.” Pakaian merupakan identitas
dasar seseorang dalam bermasyarakat. Selain itu, pakaian juga
merupakan simbol yang menyiratkan status pemakainya dan sering
digunakan untuk memperlihatkan citra dan kedudukan sosial
seseorang. Produk fesyen yang berbeda mencerminkan citra yang
berbeda pula. Menurut budaya, agama, serta status ekonomi,
kedudukan sosial seseorang dapat dibuktikan melalui produk-produk
fesyen. Perubahan fesyen dari masa ke masa didasari oleh berbagai
alasan antara lain sosial, budaya, ekonomi, dan agama.’
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Gambar 1.1 Produk yang Paling Banyak Dibeli di E-Commerce
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Konsumsi fesyen di Indonesia mengalami kenaikan dari tahun
ke tahun. Pada tahun 2022, pembelian produk fesyen di e-commerce
menempati peringkat pertama dengan presentase sebesar 58%.
Peningkatan ini terjadi tidak lepas dari faktor jumlah penduduk di
Indonesia yang sebagian besar merupakan generasi Z yang lahir antara
tahun 1997 hingga 2012 dan diperkirakan berusia 11 hingga 26 tahun,
sehingga mereka dapat dengan mudah menguasai pemanfaatan
teknologi dan mengembangkan tren fesyen melalui e-commerce.
Generasi Z adalah generasi yang senang dalam berkreasi,
berimajinasi, dan juga memiliki gaya hidup ketergantungan pada
internet. Generasi Z memiliki salah satu Kkarakteristik yakni
menganggap bahwa transaksi online dinilai lebih praktis dan efisien.
Apabila perilaku konsumen online semakin meningkat, maka
kemungkinan pembelian online yang tidak direncanakan pun akan
terus meningkat. Kecenderungan pembelian barang secara online yang
dilakukan oleh generasi Z dapat memicu adanya pembelian secara
mendadak.

Pembelian secara mendadak merupakan salah satu perilaku
konsumen dalam melakukan transaksi jual beli. Proses dalam
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memutuskan pembelian yaitu diawali dengan pengenalan masalah
oleh konsumen kemudian pencarian informasi untuk penyelesaian
masalah lalu mengevaluasinya sehingga mengarah pada keputusan
pembelian. Namun pada kenyataannya, dalam beberapa keadaan
konsumen tidak selalu merencanakan pembeliannya melalui proses
tersebut, sehingga menyebabkan adanya pembelian secara mendadak.’
Terdapat dua faktor pemicu pembelian impulsif produk fesyen yaitu
faktor eksternal dan internal. Faktor eksternal dapat berupa
rangsangan yang diberikan oleh pasar® Salah satu faktor eksternal
yang memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian impulsif
yaitu promosi Islami. Sedangkan faktor internal berasal dari dalam diri
konsumen seperti perasaan senang yang disebut dengan emosi positif
dan juga keterlibatan fesyen .’

Keterlibatan fesyen berkaitan erat dengan perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian produk fesyen. Keterlibatan fesyen
diartikan sebagai hubungan seseorang terhadap produk fesyen yang
didasarkan pada kebutuhan, nilai, serta ketertarikan. ® Dalam
penelitiannya, Mardiana dan Sijabat menyatakan bahwa keterlibatan
fesyen tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Namun, pada
kenyataannya ketertarikan seseorang untuk selalu berpenampilan
menarik menyebabkan adanya pembelian yang tidak direncanakan.
Konsumen dengan tingkat keterlibatan fesyen yang tinggi lebih
cenderung memungkinkan adanya pembelian pakaian tanpa rencana
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karena mereka akan selalu tertarik dalam mengikuti perkembangan
model pakaian yang diinginkan.’

Promosi Islami merupakan salah satu faktor eksternal yang
dapat memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.
Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan guna
menyebarkan informasi suatu produk atau jasa serta memengaruhi
sasaran agar menerima, membeli dan loyal terhadap produk atau jasa
yang dipromosikan. ® Menurut Rosyida dan Anjarwati dalam
penelitian Raka Malik Azid dan Vivin Maharani Ekowati menyatakan
bahwa promosi tidak memengaruhi pembelian impulsif. Namun,
fenomena yang terjadi sekarang ini menunjukkan bahwa alasan
seseorang senang berbelanja yakni karena adanya promosi dengan
berbagai tawaran yang menarik yang memicu adanya pembelian tidak
terjadwal.'* Promosi dapat dilakukan dengan berbagai cara, namun
dalam perspektif Islam penyampaian informasi dalam promosi
disampaikan secara benar mengenai produk yang dipasarkan kepada
konsumen. Promosi Islami merupakan kegiatan penyampaian
informasi yang berisi anjuran yang disertai etika kejujuran dan
memenuhi akad yang telah disepakati.? Hal ini tertera dalam QS. Al—
Muddassir ayat 38 yang memiliki arti: “Tiap-tiap diri memiliki
tanggung jawab terhadap apa yang telah diperbuatnya.” Ayat tersebut
memiliki kandungan bahwa semua orang di muka bumi ini
bertanggung jawab atas perbuatan buruknya masing-masing.
Perbuatan buruk yang dilakukan akan dipertanggung jawabkan kelak
di akhirat.

Emosi positif merupakan faktor internal yang berupa adanya
perasaan senang terhadap produk. Kebutuhan tiap konsumen itu
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berbeda, seperti kebutuhan bersosialisasi dan kesenangan berbelanja.*®
Menurut Andriani, L.A dan Harti dalam penelitiannya menyatakan
bahwa emosi positif tidak memberikan pengaruh terhadap pembelian
impulsif. * Namun, pada dasarnya emosi yang positif dapat
membangkitkan semangat konsumen dalam berbelanja guna
memenuhi gaya hidup sehingga terjadi pembelian impulsif.*

Research gap keterlibatan fesyen terhadap pembelian impulsif
dapat dilihat dari penelitian yang dilakukan oleh Dwi Wahyu Pril
Ranto et. al menyatakan hasil bahwa keterlibatan fesyen berpengaruh
positif dan siginifikan terhadap pembelian impulsif secara online.™
Namun, berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Melinda
Anggraeni dan Finiscia Dwijayanti Patrikha yang menyatakan bahwa
keterlibatan fesyen tidak berpengaruh langsung terhadap pembelian
impulsif.*’

Research gap keterlibatan fesyen terhadap pembelian impulsif
dimediasi emosi positif dapat dilihat dari penelitian oleh Nur Aisyah
Anggraini dan Friztina Anisa yang menyatakan bahwa emosi positif
mampu memediasi Keterlibatan fesyen terhadap pembelian impulsif.*®
Namun, hasil penelitian tersebut berbanding terbalik dengan penelitian
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Laurra et.al yang menyatakan bahwa emosi positif tidak mampu
memediasi keterlibatan fesyen terhadap pembelian impulsif.*®

Research gap emosi positif terhadap pembelian impulsif dapat
dilihat dari penelitian dengan oleh Katoci et. al yang menyatakan
bahwa emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif.”® Terdapat juga penelitian lain yang memiliki
hasil yang berbeda oleh Nurul Hidayah dan Novi Marlena dengan
hasil emosi positif tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif.?

Berdasarkan adanya fenomena di lapangan dan perbedaan hasil
penelitian sebelumnya, mendorong penulis untuk mengkaji lebih
dalam mengenai peran emosi positif dalam memediasi keterlibatan
fesyen dan promosi Islami terhadap pembelian impulsif produk fesyen
melalui e-commerce. Sampel penelitian kali ini ditujukan pada
generasi Z karena generasi ini cenderung bergaya hidup konsumtif.
Generasi Z ini telah terpapar oleh arus kemajuan teknologi sejak
kecil.? Agar generasi ini dapat memanfaatkan kemajuan teknologi
dengan bijak terutama dalam hal menggunakan e-commerce, maka
penelitian ini penting untuk dilakukan dengan tujuan untuk memahami
sejauh mana pengaruh keterlibatan fesyen dan promosi Islami
terhadap pembelian impulsif produk fesyen di e-commerce pada
kalangan generasi Z di Jawa Tengah dengan dimediasi oleh emosi
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positif. Namun, penelitian ini memiliki kebaruan yang menjadi
pembeda dari penelitian sebelumnya karena menggabungkan variabel
keterlibatan fesyen, promosi Islami, emosi positif, dan pembelian
impulsif produk fesyen dalam satu penelitian. Sementara setting
penelitian yaitu pada generasi Z yang pernah melakukan
pembelanjaan produk fesyen melalui e-commerce yang berlokasi di
Jawa Tengah yang mana belum ada penelitian sebelumnya dengan
variabel serupa yang memiliki setting penelitian yang sama.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti tertarik untuk
membahas lebih dalam dan dijadikan penelitian yang berjudul
“Pengaruh Keterlibatan Fesyen dan Promosi Islami terhadap
Pembelian Impulsif Produk Fesyen Generasi Z Melalui E-Commerce
dengan Mediasi Emosi Positif”.

. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, dapat

diidentifikasi beberapa rumusan masalah berikut ini:

1. Bagaimana pengaruh Kketerlibatan fesyen terhadap pembelian
impulsif produk fesyen?

2. Bagaimana pengaruh promosi Islami terhadap pembelian impulsif
produk fesyen?

3. Bagaimana pengaruh emosi positif terhadap pembelian impulsif
produk fesyen?

4. Bagaimana pengaruh Kketerlibatan fesyen terhadap pembelian
impulsif produk fesyen melalui emosi positif?

5. Bagaimana pengaruh promosi Islami terhadap pembelian impulsif
produk fesyen melalui emosi positif?

. Tujuan Penelitian

1. Untuk menguji pengaruh keterlibatan fesyen terhadap pembelian
impulsif produk fesyen.

2. Untuk menguji pengaruh promosi Islami terhadap pembelian
impulsif produk fesyen.

3. Untuk menguji pengaruh emosi positif terhadap pembelian
impulsif produk fesyen.

4. Untuk menguji pengaruh keterlibatan fesyen terhadap pembelian
impulsif produk fesyen melalui emosi positif.

5. Untuk menguji pengaruh promosi Islami terhadap pembelian
impulsif produk fesyen melalui emosi positif.



D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan
pengetahuan  mengenai  berbagai faktor yang dapat
memengaruhi pembelian impulsif produk fesyen generasi z
melalui e-commerce yang meliputi keterlibatan fesyen, promosi
Islami, serta emosi positif sebagai variabel mediasi.

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan peranan
terhadap pengembangan teori perilaku konsumen yang
berhubungan dengan produk fesyen beserta faktor penentu
adanya pembelian impulsif produk fesyen di e-commerce.

c. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan rujukan bagi
peneliti selanjutnya dalam melakukan penelitian dengan topik
yang serupa.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan Produk Fesyen di E-Commerce

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
manfaat dengan dijadikannya sumber informasi mengenai
beberapa faktor yang memengaruhi terjadinya pembelian
impulsif produk fesyen melalui e-commerce. Selain itu
diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi
perusahaan dalam menerapkan kebijakan pengembangan
produk khususnya dalam merencanakan strategi promosi yang
tepat dalam menarik konsumen untuk melakukan pembelian
impulsif.

b. Bagi Konsumen

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai
rujukan dalam mempertimbangkan pengambilan keputusan
pembelian mengenai produk fesyen melalui e-commerce karena
hal ini dapat membantu konsumen sebelum memutuskan untuk
melakukan pembelian secara mendadak.

c. Bagi Masyarakat

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan
tambahan informasi kepada masyarakat luas Kkhusushya
mengenai perilaku konsumen berupa pembelian impulsif
produk fesyen melalui e-commerce pada era globalisasi ini.

E. Sistematika Penulisan
Skripsi ditulis menggunakan sistematika penulisan dengan
tujuan memudahkan dalam memahami sebuah penelitian. Sistematika
penulisan yang hendak peneliti susun adalah sebagai berikut:



1. Bagian Awal
Bagain ini berisi halaman judul, lembar pengesahan, serta
kata persembahan dari skripsi.

2. Bagian Isi

Bagian isi memuat tiga bab antara lain:

BAB I

BAB Il

BAB III :

BAB IV :

BAB V

Bab Akhir

: PENDAHULUAN

Pendahuluan berisi latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta
sistematika penulisan.

: LANDASAN TEORI

Bab ini berisi teori yang akan peneliti cantumkan
sebagai rujukan pada penelitian ini yang mencakup
deskripsi teori, penelitian terdahulu, kerangka berpikir
serta hipotesis.

METODE PENELITIAN

Berisi jenis dan pendekatan penelitian, setting peneltian,
populasi dan sampel, desain dan definisi variabel
operasional, uji validitas dan reliabilitas instrument,
teknik pengumpulan data, serta teknik analisis data.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Berisi hasil penelitian yang di dalamnya terdapat
gambaran objek penelitian, analisis data dan disertai
pembahasan.

: PENUTUP

Berisi kesimpulan yang membahas secara singkat
mengenai isi dari penelitian, dan juga saran yang
ditujukan kepada peneliti selanjutnya.

Berisi daftar pustaka yang digunakan untuk rujukan
penulisan skripsi beserta lampiran-lampiran.



