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ABSTRAK 

 

ANGGUN SETYANINGRUM. Pengaruh Gaya Hidup Berbelanja, Usia, 
Media Sosial Dan Ketertarikan Fashion Terhadap Pembelian Impulsif 
Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Konsumen 
Muslim Nualla Set Batang) 
 

Berbelanja fashion pada umumnya adalah membeli bahan atau produk 
yang dibutuhkan saja, tetapi dengan banyaknya berbagai variasi yang ditawarkan 
membuat konsumen lebih banyak menghabiskan waktu untuk memilih produk 
yang tidak hanya dibutuhkan melainkan juga diinginkan, semakin tinggi tingkat 
keterlibatan fashion, maka semakin tinggi tingkat konsumen membeli secara 
spontan atau disebut dengan pembelian impulsif (impulse buying). Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis beberapa faktor yang mempengaruhi pembelian 
impulsif pada toko Nualla Set Batang. lima variabel yang diduga dapat 
mempengaruhi pembelian impulsif dengan mediasi minat beli. 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode survei. Populasi 
pada penelitian ini adalah seluruh konsumen Nualla Set Batang yang telah 
melakukan pembelian. Sampel yang diambil sebanyak 100 responden. Sampel 
diambil dengan menggunakan teknik accidental sampling. Penentuan jumlah 
sampel dengan menggunakan rumus Lemesshow. Metode pengumpulan data yang 
digunakan adalah kuesioner. Teknik analisis kuantitatif yang digunakan dalam 
penelitian ini, diantaranya uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji t, uji 
F, analisis regresi berganda, dan analisis jalur. Analisis data dilakukan 
menggunakan SPSS 22. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel gaya hidup berbelanja, usia, 
media sosial dan ketertarikan fashion secara parsial maupun simultan berpengaruh 
signifikan terhadap pembelian impulsif. Adapun dari uji sobel menunjukkan 
bahwa variabel minat beli mampu memediasi variabel media sosial dan 
ketertarikan fashion, sedangkan variabel gaya hidup berbelanja dan usia tidak 
mampu dimediasi oleh variabel minat beli. 

 
Kata kunci: Gaya Hidup Berbelanja, Media Sosial, Pembelian Impulsif. 



vi 

ABSTRACT 

ANGGUN SETYANINGRUM. The Influence of Shopping Lifestyle, Age, 
Social Media and Fashion Interest on Impulsive Purchases with Purchase 
Intention as an Intervening Variable (Case Study of Muslim Consumers 
Nualla Set Batang) 
 

Fashion shopping in general is buying materials or products that are 
needed, but with the many variations offered, consumers spend more time 
choosing products that are not only needed but also desired, the higher the level of 
fashion involvement, the higher the level of consumers buying online. 
spontaneously or known as impulse buying. This study aims to analyze several 
factors that influence impulse buying at the Nualla Set Batang store. five variables 
that are thought to influence impulse buying by mediating buying interest. 

This research is a quantitative research with survey method. The 
population in this study were all consumers of Nualla Set Batang who had made a 
purchase. Samples were taken as many as 100 respondents. Samples were taken 
using accidental sampling technique. Determination of the number of samples 
using the Lemesshow formula. The data collection method used is a questionnaire. 
Quantitative analysis techniques used in this study include validity test, reliability 
test, classical assumption test, t test, F test, multiple regression analysis, and path 
analysis. Data analysis was performed using SPSS 22. 

The results showed that the variables of shopping lifestyle, age, social 
media and fashion interest partially or simultaneously had a significant effect on 
impulse buying. The Sobel test showed that the buying interest variable was able 
to mediate social media variables and fashion interest, while the shopping lifestyle 
and age variables could not be mediated by the buying interest variable. 

 
Keywords: Shopping Lifestyle, Social Media, Impulse Buying.



vii 

KATA PENGANTAR 

 

Assalamu’alaikum Warohmatullahi Wabarakatuh. 

Alhamdulillahi robbil’alamin, puji dan syukur saya panjatkan kehadirat 

Allah SWT. yang telah melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya yang telah 

memberikan kemudahan, kekuatan serta kelancaran, sehingga penulis dapat 

menyelesaikan penyusunan skripsi yang berjudul “Pengaruh Gaya Hidup 

Berbelanja, Usai, Media Sosial dan Ketertarikan Fashion terhadap Pembelian 

Impulsif dengan minat beli Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Konsumen 

Muslim Pada Toko Nualla Set Batang)”. Skripsi ini disusun sebagai salah satu 

syarat menyelesaikan program sarjana (S1) pada Jurusan Ekonomi Syariah IAIN 

Pekalongan. Penulis menyadari tanpa bantuan, bimbingan, saran dan fasilitas dari 

berbagai pihak penulisan skripsi ini tidak dapat terselesaikan dengan baik. Oleh 

karena itu, pada kesempatan ini penulis mengucapkan terima kasih yang sebesar-

besarnya kepada: 

1. Bapak Dr. Zaenal Mustakim, M.Ag, selaku Rektor IAIN Pekalongan. 

2. Ibu Dr. Shinta Dewi Rismawati S.H, M.H., selaku Dekan Fakultas Ekonomi 

Bisnis Islam IAIN Pekalongan. 

3. Bapak Muhammad Aris Safi’i, M.E.I., selaku Ketua Jurusan Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Pekalongan 

4. Ibu Happy Sista Devy, S.E., M.M. selaku sekretaris Jurusan Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Pekalongan. 

5. Bapak Ahmad Dzulfikar M.Pd. selaku pembimbing Skripsi. Terima kasih 

telah bersedia meluangkan waktu, tenaga, dan pikiran untuk mengarahkan 

saya hingga mampu menyelesaikan skripsi ini; 

6. Bapak Dr. AM. Muh. Khafidz Ma’shum, M.Ag. selaku Dosen Penasehat 

Akademik (DPA). Terima kasih telah membimbing dan memberikan arahan 

kepada saya dari sejak masih menjadi mahasiswa baru hingga akhir 

perkuliahan. 



viii 

7. Segenap Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan. 

Terima kasih telah memberikan ilmu pengetahuan yang bermanfaat kepada 

saya selama perkuliahan. 

8. Kedua orang tua saya tercinta Bapak Nasirin dan Nur Asiyah yang telah 

memberikan doa restu, semangat, perhatian, cinta dan kasih sayang, 

dukungan moril maupun materil dan kesabarannya. Terimakasih yang 

mendalam atas perjuangannya yang gigih membesarkan, mendidik, 

menyayangi serta mendo’akan ananda dengan tulus. Semoga Allah SWT 

senantiasa memberikan rahmat dan kasih sayangnya kepada kalian, amiin; 

9. Sahabat-sahabatku Nadiah, Tanti, Wigiati dan Junarti; 

10. Pihak Nualla Set yang telah banyak membantu dan memperoleh data yang 

saya perlukan; 

11. Semua pihak yang terlibat dalam penyusunan skripsi ini yang tidak dapat 

penulis sebutkan satu per satu. 

 

  Semoga amal kebaikan semua pihak yang telah memberikan bantuan dan 

bimbingannya dalam penyusunan skripsi ini akan mendapat pahala dari Allah 

SWT. Akhir kata semoga skripsi ini dapat bermanfaat bagi penulis pada 

khususnya dan pembaca pada umumnya.  

 

Pekalongan, 15 Maret  2022 

 

Anggun Setyaningrum 

 



ix 

DAFTAR ISI 

 

HALAMAN JUDUL  ....................................................................................i 

PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI .....................................................ii 

NOTA PEMBIMBING  ...............................................................................iii 

PENGESAHAN ............................................................................................iv 

ABSTRAK .....................................................................................................v 

ABSTRACT ..................................................................................................vi 

KATA PENGANTAR ..................................................................................vii 

DAFTAR ISI .................................................................................................ix 

TRANSLITERASI  ......................................................................................xi 

DAFTAR TABEL .........................................................................................xv 

DAFTAR GAMBAR ....................................................................................xvi 

DAFTAR LAMPIRAN ................................................................................xvii 

BAB I PENDAHULUAN ............................................................................. 1 

A. Latar Belakang ................................................................................... 1 

B. Rumusan Masalah .............................................................................. 6 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian ........................................................... 8 

D. Sistematika Pembahasan .................................................................... 8 

E. Sistematika Pembahasan .................................................................... 9 

BAB II LANDASAN TEORI ....................................................................... 12 

A. Landasan Teori ................................................................................... 12 

B. Penelitian Terdahulu ........................................................................... 26 

C. Kerangka Berpikir .............................................................................. 32 

D. Hipotesis ............................................................................................. 33 

E. Ringkasan Hipotesis ........................................................................... 38 

BAB III METODE PENELITIAN ............................................................. 42 

A. Jenis Penelitian ................................................................................... 42 

B. Pendekatan Penelitian ......................................................................... 42 

C. Setting Penelitian ................................................................................ 43 

D. Populasi .............................................................................................. 43 



x 

E. Sampel ................................................................................................ 43 

F. Variabel Penelitian ............................................................................. 44 

G. Definisi Operasional Variabel Penelitian ........................................... 46 

H. Sumber Data ....................................................................................... 49 

I. Teknik Pengumpulan Data ................................................................. 49 

J. Metode Analisis Data ......................................................................... 52 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN ................................... 63 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian ................................................... 63 

B. Deskripsi Data Responden ................................................................. 63 

C. Hasil Uji Kualitas Instrumen .............................................................. 67 

D. Teknik Analisis Data .......................................................................... 70 

E. Pembahasan ........................................................................................ 86 

BAB V PENUTUP ........................................................................................ 98 

A. Kesimpulan ......................................................................................... 98 

B. Keterbatasan Penelitian ...................................................................... 99 

C. Implikasi Penelitian ............................................................................ 99 

DAFTAR PUSTAKA ...................................................................................101 

LAMPIRAN ..................................................................................................I 



xi 

PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah hasil 

Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987. 

Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang 

belum diserap ke dalam Bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang sudah diserap ke 

dalam Bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau 

Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi 

itu adalah sebagai berikut. 

1. Konsonan 

Fonem-fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Di bawah ini daftar huruf 

Arab dan transliterasi dengan huruf latin. 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan 

ا  Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan 

ب  Ba B Be 

ت  Ta T Te 

ث  Sa ṡ es (dengan titik di atas) 

ج  Jim J Je 

ح  Ha ḥ ha (dengan titik di bawah) 

خ  Kha Kh ka dan ha 
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د  Dal D De 

ذ  Zal Ż zet (dengan titik di atas) 

ر  Ra R Er 

ز  Zai Z Zet 

س  Sin S Es 

ش  Syin Sy es dan ye 

ص  Sad Ș es (dengan titik di bawah) 

ض  Dad ḍ de (dengan titik di bawah) 

ط  Ta ṭ te (dengan titik di bawah) 

ظ  Za ẓ zet (dengan titik di bawah) 

ع  Ain ʼ koma terbalik (di atas) 

غ  Gain G Ge 

ف  Fa F Ef 

ق  Qaf Q Qi 

ك  Kaf K Ka 

ل  Lam L El 

م  Mim M Em 

ن  Nun N En 

و  Wau W We 

ه  Ha H Ha 

ء  Hamzah ˋ Apostrof 

ي  Ya Y Ye 
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2. Vokal 

Vokal Tunggal Vokal Rangkap Vokal Panjang 

a = اَ   ā = أ  

i = اِ  ai = اَيْ  ī = إي 

u = اُ  au = اَوْ  ū = أُو 

 

3. Ta Marbutah 

Ta marbutah hidup 

dilambangkan dengan /t/ 

Contoh: 

   ditulis مرأةجميلة

mar’atun jamīlah 

Ta marbutah mati dilambangkan 

dengan /h/ 

Contoh:  

 ditulis  faaṭimah  فاطمة

4. Syaddad (tasydid, geminasi) 

Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan huruf 

yang diberi syaddad tersebut. 

Contoh: 

 ditulis  rabbanā  ربنا

 ditulis  al-birr  البر
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5. Kata sandang (artikel) 

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiyah” ditransliterasikan 

sesuai dengan bunyinya, yaitu /l/ diganti dengan huruf yang sama dengan 

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

Contoh: 

 ditulis  asy-syamsu  الشمس

 ditulis  ar-rajulu  الرجل

 ditulis  as-sayyidah  السيدة

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf qamariyah” ditransliterasikan 

sesuai dengan bunyinya, yaitu /l/ diikuti terpisah dari kata yang mengikuti dan 

dihubungkan dengan tanda sempang. 

Contoh: 

 ditulis  al-qamar  القمر

 ditulis  al-badīʼ  البديع

 ditulis  al-jalāl  الجلال

6. Huruf hamzah 

Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. Akan tetapi, 

jika hamzah tersebut berada di tengah kata atau di akhir kata, huruf hamzah itu 

ditransliterasikan dengan apostrof /”/. 

Contoh:  

 ditulis  umirtu  أمرت

ditulis  syai`un  شىء
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pembelian impulsif terjadi di berbagai negara, namun di Indonesia 

pembelian impulsif lebih besar dibanding seluruh negara yang lainnya di 

ASEAN. Salah satu contohnya berada pada India, adanya keberadaan pasar 

yang modern cukup sedikit. Pembeli cenderung berbelanja sesuai kebutuhan. 

Hal ini juga ditunjukkan dengan hasil indeks rata-rata sebesar 28% 

dibandingkan negara Indonesia 15%. Sedangkan, di Negara bagian Asia 

Pasifik indikasi pembelian impulsif jauh lebih besar (Marianty, 2014). 

Pembelian impulsif merupakan fenomena umum yang menarik 

masyarakat pada beberapa tahun belakangan dan menjadi sebuah tantangan 

bagi peneliti dikarenakan bersifat kompleks. Contoh perubahan penting yang 

dapat dilihat dikalangan konsumen adalah pembelian impulsif (Iram, 2017). 

Pada kenyataannya baik secara sadar maupun tidak sadar seseorang pernah 

melaksanakan transaksi yang tidak direncanakan. pembelian impulsif terjadi 

disaat seseorang mempunyai keinginan yang besar untuk membelinya. 

Suatu penelitian yang dilakukan di Jakarta pada pembelian impulsif 

menemukan hasil di pasar modern sebesar 44% pada total produk pada saat 

hari-hari biasa. Kemudian, disaat akhir pekan mengalami peningkatan 

sebesar 61%. Hal tersebut ditunjukkan oleh hasil survei AC Nielsen (2007) 
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ternyata 85% pembelian pada pasar modern lebih tertuju pada pembelian 

suatu hal yang tidak direncanakan sebelumnya. 

Keinginan pembelian impulsif seseorang adalah terjadi di golongan 

usia 18 sampai 39 tahun. CNN Indonesia mengatakan generasi milenial 

adalah golongan yang berkembang karena didukung oleh perkembangan 

zaman modern, bahwa setengah dari golongan milenial merupakan langganan 

impulsif di Asia Pasifik, hal tersebut diamati dengan pembelian yang 

dilaksanakan dengan tiba-tiba diatas rata-rata (Putra et al., 2017). 

Toko Nualla Set Batang merupakan satu dari beberapa butik yang ada 

di Kabupaten Batang. Banyak produknya yang bervariasi dan berinovasi dari 

atasan hingga bawahan. Letaknya yang strategis membuat para pembeli 

mudah menemukan toko ini. Pembelian impulsif adalah perilaku konsumen 

yang terjadi ketika melakukan pembelian produk tanpa difikirkan terlebih 

dahulu. Perilaku pembelian seperti ini terjai ketika konsumen sampai ditoko. 

Saat berbelanja perilaku antar konsumen bisa saja sama atau bahkan berbeda. 

Pemahaman mengenai perilaku pembelian impulsif penting untuk dijadikan 

pegangan bagi pelaku usaha dalam menentukan dan mengembangkan strategi 

sehingga nantinya dapat memenangkan persaingan di pasar.  

Ada sejumlah pengaruh terkait pembelian impulsif, di antara lainnya 

merupakan faktor situasional, internal, eksternal, demografi. Faktor internal 

meliputi gaya hidup, ketertarikan fashion dan minat beli. Faktor eksternal 

yaitu promosi pada penjualan di media sosial. Sedangkan faktor situasional 
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yaitu diantaranya sebuah barang baru. Sedangkan faktor demografi yaitu 

meliputi (pendapatan, jenis kelamin, usia) (Rohman, 2009). 

Faktor pertama yang mempengaruhi konsumen melakukan pembelian 

impulsif yaitu gaya hidup berbelanja. Gaya hidup berbelanja merupakan  

karakter yang dicerminkan oleh seseorang dengan keterhubungan terkait 

sebuah pembelian terhadap produk (Tirmizi, Rehman, & Saif 2009). Hal ini 

sejalan dengan temuan penelitian oleh (Ristiana, 2016); (Wardah, 2021); 

(Mia Fitri, Mohammad Iqbal dan Lusy Deasyana, 2018); (Edwin Japarianto 

dan Sugiono Sugiharto, 2011); (Nilam Anggar Sari dan Farida Indrawati, 

2018); (Nelson Putra, 2015). Dimana terkait konsumen dalam melakukan 

pembelian impulsif, faktor gaya hidup berbelanja menunjukkan pengaruh 

yang signifikan. Berbeda dengan Desy Natalia (2018) yang mengemukakan 

bahwa konsumen tidak cenderung memiliki pola gaya hidup yang 

mengarahkan pada semua aktivitasnya hanya untuk mencari kesenangan 

hidup. 

Faktor kedua ialah usia. Usia merupakan seberapa lama tinggalnya 

seseorang di muka bumi yang bisa dilihat pada jangka waktu kronologis, 

seseorang yang normal dapat dilihat dari segi fisiologi dan anatomi 

(Hasudungan, 2017). Beberapa penelitian telah membuktikan bahwa secara 

signifikan pembelian impulsif (Y) dipengaruhi oleh usia (X2). Diantaranya 

(Miftahul Jannah, 2018); (Frengki Kriwadana Putra, 2016); (Fransisca 

Mulyono, 2012). Lain halnya dengan (Semuel, 2007) yang mengatakan 
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bahwa usia (X2) terhadap tidak berpengaruh terhadap kecenderungan perilaku 

pembelian impulsif (Y). 

Faktor berikutnya yaitu media sosial. Media sosial merupakan sebuah 

sarana yang memudahkan antar individu untuk saling berinteraksi, berbagi, 

menciptakan pesan, berkomentar dan berpartisipasi, tanpa dibatasi ruang dan 

waktu (Puntoadi, 2011). Hasil penelitian sebelumnya oleh (Nazmia Baladini, 

Nobelson Syarief dan Jenji Gunaedi, 2021); (Reka Apriyani, 2020); (Hatane 

Semuel, 2007); (Miftakhul Afifah, 2020) mengungkapkan bahwa secara 

signifikan media sosial (X3) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y). 

Hal tersebut berbanding terbalik dengan hasil temuan oleh (Nurul Fatimah, 

2020) yang mengungkapkan bahwa media sosial (X3) tidak berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif (Y). 

Gambar 1.1 

Pengguna Internet di Inonesia 

 

Sumber: Statistik: Wearesocial 

Berdasarkan gambar 1.1 bahwa dari total 274,9 juta penduduk di 

Indonesia, 170 juta diantaranya telah menggunakan media sosial. dengan 

demikian, angka penetrasinya sekitar 61,8 %. Angka pengguna aktif media 

sosial di Indonesia tersebut tumbuh sebesar 10 juta atau sekitar 6,3 persen 
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dibandingkan bulan Januari 2020. Dalam periode yang sama, pengguna 

internet di Indonesia tumbuh 27 juta atau 15,5 persen menjadi 202,6 juta, dan 

hampir semua (99,1 persen, 168,5 juta) pengguna media sosial mengakses 

lewat perangkat mobile seperti smartphone. 

Faktor selanjutnya yaitu ketertarikan fashion. Ketertarikan fashion 

merupakan ketertarikan calon pembeli. pada kategori fashion yang 

mempunyai hubungan yang baik dengan karakter individu (wanita dan kaum 

milenial) dan memiliki pengetahuan akan model (Hye-Shin Kim, 2005). 

Beberapa penelitian telah membuktikan bahwa secara positif signifikan 

ketertarikan fashion (X4) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y). 

Diantaranya (Nadya Ummah dan Siti Azizah Rahayu, 2020); (Shinta Fitri dan 

Nuri Purwanto, 2019); (Rayyisa Nurul Haq dan Acep Samsudin, 2019). Lain 

halnya dengan (Salam & Rizqi, 2019) yang mengungkapkan bahwa 

ketertarikan fashion (X4) berpengaruh negatif terhadap pembelian impulsif 

(Y). 

Faktor yang terakhir yaitu minat beli. Pada perbelanjaan online minat 

beli ialah suatu faktor penting pada perilaku pembelian yang merujuk pada 

hasil penilaian konsumen terkait pencarian suatu informasi, evaluasi produk 

dan kualitas produk yang akan memberi hasil peningkatan pada minat 

pembelian dan memungkinkan seseorang akan keputusan pembelian terkait 

suatu produk tertentu (Solihin, 2020). Berdasarkan penelitian oleh (Pradana 

Vincentiar, 2019) menemukan hasil bahwa secara signifikan minat beli (Z) 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y). 
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Berdasarkan penelusuran atas penelitian terdahulu, peneliti melihat 

bahwa terdapat inkonsisten hasil penelitian dengan variabel yang serupa, 

namun memiliki hasil yang berlainan. Ada yang menunjukkan hasil 

berpengaruh dan ada yang tidak berpengaruh. Oleh karena itu penelitian ini 

juga ingin menguji pengaruh antara variabel independen dengan variabel 

dependen yang serupa. 

Oleh karena itu penulis tertarik mengkaji lebih dalam terkait faktor 

yang menyebabkan seseorang melangsungkan pembelian impulsif dengan 

judul “Pengaruh Gaya Hidup Berbelanja, Usia, Media Sosial dan 

Ketertarikan Fashion Terhadap Pembelian Impulsif Dengan Minat Beli 

Sebagai Variabel Intervening”. 

 

B. Rumusan Masalah 

Nualla Set Batang merupakan toko yang menjual berbagai macam 

produk fashion. Letaknya yang strategis dan produk yang bervariasi membuat 

Toko Nualla Set banyak digemari oleh para remaja. Namun masih ada 

beberapa konsumen yang kurang berminat untuk melakukan pembelian. 

Beberapa faktor yang melatarbelakangi pembelian impulsif adalah kurangnya 

gaya hidup berbelanja, kurangnya pemahaman media sosial dan kurangnya 

ketertarikan seseorang terhadap fashion. Sementara studi penelitian terdahulu 

menghasilkan temuan yang tidak konsisten mengenai keempat faktor 

tersebut, yaitu gaya hidup berbelanja, usia, media sosial dan ketertarikan 

fashion terhadap pembelian impulsif. 
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Masalah penelitian yang diajukan adalah bagaimana keempat faktor 

tersebut, yaitu gaya hidup berbelanja, usia, media sosial dan ketertarikan 

fashion yang dimediasi minat beli mampu memperkuat pengaruhnya terhadap 

pembelian impulsif konsumen. 

Oleh karena itu, pertanyaan penelitian dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah gaya hidup berbelanja (X1) secara parsial berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif (Y) produk fashion Nualla Set Batang? 

2. Apakah usia (X2) secara parsial berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif (Y) produk fashion Nualla Set Batang? 

3. Apakah media sosial (X3) secara parsial berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif (Y) produk fashion Nualla Set Batang? 

4. Apakah ketertarikan fashion (X4) secara parsial berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif (Y) produk fashion Nualla Set Batang? 

5. Apakah minat beli (Z) sebagai variabel intervening berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif (Y)? 

6. Apakah gaya hidup berbelanja (X1) berpengaruh terhadap terhadap 

pembelian impulsif (Y) dengan minat beli (Z) sebagai variabel 

intervening? 

7. Apakah usia (X2) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y) dengan 

minat beli (Z) sebagai variabel intervening?  

8. Apakah media sosial (X3) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y) 

dengan minat beli (Z) sebagai variabel intervening? 
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9. Apakah ketertarikan fashion (X4) berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif (Y) dengan minat beli (Z) sebagai variabel intervening? 

 

C. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan di atas maka tujuan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Menjelaskan sebuah model konseptual agar tingkat gaya hidup berbelanja 

(X1), usia (X2), media sosial (X3) dan ketertarikan fashion (X4) mampu 

meningkatkan pembelian impulsif pada konsumen Nualla Set Batang. 

2. Menjelaskan sebuah model intervening dengan variabel minat beli (Z) 

agar mampu memperkuat dampak gaya hidup berbelanja (X1), usia (X2), 

media sosial (X3) dan ketertarikan fashion (X4) sehingga dapat 

meningkatkan pembelian impulsif (Y) konsumen Nualla Set Batang. 

 

D. Manfaat penelitian 

 Manfaat yang akan dihasilkan penelitian ini terbagi menjadi dua yakni 

manfaat teoritis dan manfaat praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan penelitian ini mampu memberikan khazanah 

pengembangan Ilmu Ekonomi Islam terkait faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi pembelian impulsif. Penelitian ini membahas mengenai 

teori perilaku dalam melakukan pembelian impulsif. 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan baru serta 

pengalaman khususnya penelitian ilmiah dan dapat dipergunakan para 

pelaku bisnis fashion di Indonesia sebagai pertimbangan dalam 

pengambilan keputusan terkait strategi pemasaran promosi serta 

penjualan produk fashion muslim. Pelaku bisnis diharapkan dapat 

membaca peluang yang sangat baik dalam dunia fashion yang sedang 

berkembang pesat di Indonesia bahkan di dunia.  

 

E. Sistematika Pembahasan 

Untuk mendapatkan pengkajian yang sistematis, maka sistematika 

perlu disusun penulis sedemikian rupa hingga mampu menyajikan hasil 

penelitian yang mudah dipahami dengan baik. Adapun sistematika tersebut 

adalah sebagai berikut. 

Bab I Pendahuluan. Dalam bab ini mencakup latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika 

pembahasan. Dimulai dengan menguraikan tentang fakta dan fenomena yang 

ada di masyarakat pada latar belakang dilengkapi dengan temuan atau data 

hasil riset sebelumnya. Dari temuan fakta, fenomena dan data tersebut dilihat 

masalah-masalah yang terjadi untuk kemudian di identifikasi menjadi 

rumusan masalah. Peneliti melakukan batasan masalah sebagai fokus 

penelitian dikarenakan banyaknya identifikasi masalah yang menjadi kendala 
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bagi peneliti. Pembatasan masalah didasarkan pada fenomena gap maupun 

theory gap. 

Bab II Tinjauan Pustaka. Dalam bab ini menguraikan tinjauan pustaka 

yang meliputi landasan teori, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran 

teoritis serta hipotesis. Penggunaan kerangka teori bertujuan untuk membantu 

peneliti berada tetap pada kerangaka ilmiah dengan cirinya yaitu dapat 

dipertanggung jawabkan, empiris, logis dan reliable. Penelitian terdahulu 

juga dituliskan untuk menempatkan posisi penelitian yang akan dilakukan 

serta mengetahui perbedaan dari penelitian serupa. Kerangka berfikir 

dituliskan untuk dijadikan dasar dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan 

penelitian yang diangkat. Selain itu, kerangka berfikir juga membantu 

peneliti dalam memahami hubungan antar variabel untuk kemudian 

dirumuskan menjadi hipotesis penelitian. 

Bab III Metode Penelitian. Dalam penulisan skripsi ini metode 

penelitian akan diuraikan pada bab ini, meliputi: jenis penelitian, jenis dan 

sumber data, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, variabel 

penelitian dan pengukuran serta teknik analisis data. Metode penelitian dibuat 

sebagai dasar dalam menemukan kebenaran dan jawaban atas rumusan 

masalah pada penelitian yang akan dilakukan. 

Bab IV Analisis dan Pembahasan. Pada bab ini penulis melakukan 

pengujian data dan dari hasil analisis data yang didapat akan diuraikan serta 

dijelaskan terkait hubungan antar variabel dengan pengujian hipotesis melalui 

perhitungan statistik. 
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Bab V Penutup. Pada bab terakhir ini berisikan kesimpulan, 

keterbatasan dan implikasi penelitian bagi berbagai pihak yang 

berkepentingan.
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian yang sudah dilakukan 

sebagai berikut: 

1. Gaya hidup berbelanja berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 

2. Usia berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 

3. Media Sosial berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 

4. Ketertarikan fashion berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 

5. Minat beli berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 

6. Gaya hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif tidak mampu 

dimediasi minat beli. 

7. Usia terhadap terhadap pembelian impulsif tidak mampu dimediasi minat 

beli. 

8. Media sosial terhadap terhadap pembelian impulsif mampu dimediasi 

minat beli. 

9. Ketertarikan fashion terhadap terhadap pembelian impulsif mampu 

dimediasi minat beli. 
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B. Keterbatasan Penelitian 

  Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan 

prosedur ilmiah, namun masih manghadapi beberapa keterbatasan yang dapat 

mempengaruhi kondisi dari penelitian yang dilakukan diantaranya: 

1. Penelitian ini hanya menggunakan empat variabel bebas gaya hidup 

berbelanja (X1), usia (X2), media sosial (X3) dan ketertarikan fashion (X4) 

sedangkan masih banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi konsumen 

dalam melakukan pembelian impulsif. 

2. Diharapkan peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian terkait 

dengan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif dengan 

variabel lain, jumlah sampel dan wilayah penelitian sehingga dapat 

diperoleh tingkat generalisasi yang tinggi pada penelitian. 

 

C. Implikasi Penelitian 

Berdasarkan penelitian tersebut dapat dikemukakan implikasi secara 

teoritis dan praktis sebagai berikut: 

1. Implikasi teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan, khususnya 

dalam bidang Ilmu Ekonomi terkait faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi pembelian impulsif, dengan melihat variabel-variabel yang 

terbukti berpengaruh dan signifikan dalam penelitian ini yaitu gaya hidup 

berbelanja (X1), usia (X2), media sosial (X3), ketertarikan fashion (X4) 

serta minat beli (Z) sebagai variabel intervening. Selain itu, pelaku bisnis 
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atau pemasar juga dapat melakukan program-program tertentu yang 

menarik konsumen dalam melakukan pembelanjaan impulsif. 

2. Implikasi praktis 

Hasil penelitian ini dapat dipergunakan bagi instansi/organisasi. Jika 

suatu perusahaan akan meningkatkan sebuah produk, sebaiknya 

perusahaan wajib menerapkan konsep dan strategi pemasaran yang tepat 

terlebih dahulu supaya bisa menarik para konsumen terkait pembelian 

Impulsif. Dalam upaya meningkatkan strategi pemasaran terkait dengan 

pembelian impulsif, sebaiknya perusahaan dapat mempertimbangkan 

bauran pemasaran yang terdiri dari 4P yaitu harga (price) seperti bonus 

atau potongan harga, tempat (palace) seperti desain outlet, produk 

(product) seperti kualitas produk dan (promotion) promosi penjualan dan 

iklan.
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