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Abstrak

Riset ini memiliki urgensi dalam mengungkap korelasi antara shopping lifestyle dan customer value
dengan impulsive buying produk hijab syar’i pada anggota Pengajian Bunda Muslimah Azzahra. Riset
ini menerapkan penelitian kuantitatif korelasional dengan mengimplementasikan kuesioner berskala
linkert sebagai teknik pengumpul data. Skala pada shopping lifestyle di dapatkan nilai realibilitas
0,801, pada skala customer value 0,852 & pada skala impulsive buying 0,825. Data di himpun dengan
metode accidental sampling dengan sample 100 orang dari 3000 total populasi . Analisi data yang
dipakai ialah regresi berganda dan didapati nilai (p = 0.000 & r = 0.490) yang berarti ada hubungan
shopping lifestyle dengan impulsive buying pada anggota pengajian dan (p=0.000 and r=0.343) yang
berarti ada hubungan antara customer value dengan impulsive buying pada anggota pengajian, yang
terakhir didapati nilai (p = 0.000 & F 15,597) yang berarti ada hubungan shopping lifestyle dan
customer value dengan impulsive buying produk hijab syar’i pada anggota pengajian Bunda Muslimah
Azzahra

Kata kunci: shopping lifestyle, impulsive buying, customer value

Abstract

This research aimed to determine the correlation between shopping lifestyle and customer value with
Impulsive buying of syar'i hijab products to members of the pengajian bunda Muslimah Azzahra. This
research applies quantitative correlational research by implementing a Linkert scale questionnaire as a
data collection technique. The scale on the shopping lifestyle has a reliability value of 0.801, a customer
value scale of 0.852, and an impulsive buying scale of 0.825. Data were collected by accidental sampling
with a sample of 100 people from 3000 total population. The data analysis used is multiple regression
and found values (p = 0.000 and r = 0.490) which mean that there is a relationship between shopping
lifestyle and impulsive buying in recitation members, and (p = 0.000 and r = 0.343), which means there
1s a relationship between customer value and impulsive buying on recitation members, the last value
was found (p = 0.000 and F 15.597) which means that there is a relationship between shopping lifestyle
and customer value with impulsive buying syar'i hijab products on pengajian bunda Muslimah Azzahra.
Keywords: customer value, shopping lifestyle, impulsive buying

Pendahuluan

Beberapa dekade terakhir, perkembangan dunia fashion mengalami peningkatan yang cukup
signifikan termasuk terkait dengan busana muslim. Sebagai negara dengan penduduk mencapai jumlah
240 juta jiwa, Indonesia memiliki potensi yang besar untuk mengembangkan industry fashion islami.
Bahkan Indonesia Fashion Consortium (IIFC) mencanangkan Indonesia pada tahun 2020 Dapat
membentuk senter fashion muslim global. Hijab tidak bisa lepas dari industri fashion islami, karena
merupakan komponen integrasi fashion muslim
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Islam mewajibkan setiap perempuan untuk menjaga fitrahnya salah satunya dengan berhijab.
Berhijab tidak menjadi penghambat perempuan untuk tampil menawan dan trendi. Hijab merupakan
sebuah identitas yang melekat pada seorang perempuan muslim. Kewajiban dalam berhijab
dicantumkan Dalam Al Quran Q.S Al Azab 59, Nabi diperintahlan untuk memberitahu istrinya,
putrinya, dan istri orang-orang mukmin untuk memakai jilbabnya keseluruh tubh agar mereka lebih
mudah dikenali dan karenanya tidak terganggu

Perintah mengunakan jilbab diturunkan langsung oleh allah melalui rasullulah. Allah
memerintahkan agar seluruh perempuan mukmin untamanya untuk istri dan anak perempuan rasul
untuk memakai jilbab ke seluruh badan mereka, untuk menjadikan pembeda dari kaum jahiliah dan
hamba sahaya perempuan

Pada zaman modern saat ini, penggunaan jilbab tidak hanya berperan menudungi aurat saja
melainkan juga sebagai sarana untuk bergaya trendi tanpa harus mengumbar aurat dan tetap dalam
syariat. Dari yang mulanya hijab hanya kain polos sederhana menjadi semakin variatif dari segi warna,
bentuk dan jenisnya. Para wanita muslim pun semakin tertarik untuk menggunakan hijab dengan
adanya model hijab yang semakin bervariasi.

Hijab sudah menjadi sebuah trend di masyarakat. Hal tersebut terlihat dari semakin banyaknya
Muslimah yang berhijab dengan variatif dan kreatif baik. Para perempuan muslimah sudah tidak
merasa terkekang sehinga lebih bebas menkreasikan hijab sesuai hati mereka.

Munculnya komunitas hijab yaitu hijaber community pada tahun 2011 turut mendorong
perkembangan hijab style di Indonesia, hingga bermunculan hijaber-hijaber lain yang membuat
kelompok serupa di berbagi kota di Indonesia. Komunitas hijaber syari memunculkan gaya hijab syar’i
dan trendi sebagai sebuah trend baru bagi musliman di perkotaan. Hal tersebut memunculkan gaya
hidup atau lifestyle syar’i bagi Muslimah di perkotaan. Adanya komunitas hijab bisa menjadi wadah
bagi muslimah untuk mengapresiasikan diri sesuai dengan kultur dalam komunitas.

Hal ini mengambarkan sebuah perjalanan modernisasi dimanana terjadi perubahan nilai
keyakinan dari sebuah ideology yang dimodifikasi dengan simbol gaya hidup. Hijab (Kurnia, 2012)
sebagai simbol busana religi yang menonjolkan kepribadian kontemporer pemakainya. Jilbab tidak lagi
terlihat kaku dan monoton, bahkan terlihat lebih bagus dengan berbagai model dan variasi baru.

Seiring dengan pesatnya perkembangan hijab, industri desain hijab juga mengalami
perkembangan. Menurut direktur Jenderal Usaha Kecil dan Menengah kementrian Indonesia, ada lebih
dari 20 juta pemakai hijab di Indonesia. Seiring dengan semakin bertambahnya pemakai hijab di
Indonesia, produksi hijabpun meningkat.

Sejak tahun 2015 mulai bermunculan berbagai merek fashion hijab di Indonesia guna memenuhi
keinginan konsumen yang semakin banyak. Terdapat sebanyak 25 merek fashion hijab besar dan
terkenal di Indonesia (jilbabflowidea). Pada tahun yang sama, sebesar 18,8 miliyar dollar AS telah
dibelanjakan untuk busana muslim termasuk hijab.

Semakin banyak merek hijab di Indonesia mendorong konsumen semakin banyak untuk
melakukan pembelian terhadap produk. Selain itu, keleluasaan untuk melakukan pembelian suatu
produk membuat seseorang lebih leluasa membeli produk, meskipun tidak direncanakan sebelumnya.

Keputusan untuk membeli barang secara spontan disebut dengan pembelian impulsive atau
impulsive buying. Menurut Verplanken & Sato (2011) ketika seseorang mengalami perilaku impulsive
buying akan mengalami hasrat yang besar untuk membeli barang. Survei yang dikerjakan oleh Nielsen
di Indonesia 2011 mendapati terdapat perilaku membeli impulsive mendapati peningkatan berlipat
ganda dibandingkan pada tahun 2003. Riset ini di aplikasikan kepada 1.804 subjek di Bandung,
Surabaya, Medan, Jakarta, Makasar, dan Bandung, ditemukan bahwa subjek membelanjakan Rp 1,5
juta lebih untuk biayaya belanja rumah tangga sebulan. Jumlah tersebut melunjak 11 poin dari tahun
2003. Survei online yang dilakukan Purnama tahun 2013 (19-24 mei) pada pengguna gacebook.
menyatakan sebanyak 151 orang pernah mengalami impulsive buying. Sebanyak 56,3% atau 85 orang
mengatakan barang yang condong ke arah manfaat dibeli tanpa direncanakan, sementata itu 66 orang
mengatakan barang yang tidak berfaedah kebanyakan merupakan barang yang sudah dibeli dan tidak
dipakai. Nara sumber yang membeli barang yang tidak direncanakan dan tidak berfaedah beralasan
membeli barang tersebut karena terlihat mengoda, penasaran untuk mempunyai barang
tersebut,cenderung berpikir membeli dan takut jika tidak memiliki kesempatan membeli barang
tersebut.
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Dampak negative dari impulsive buying adalah membengkaknya pengeluaran, adanya perasaan
menyesal, serta kekecewaan akibat dari keinginan berbelanja memanjakan rencana (non-keuangan)
melakukan pembelian produk secara berlebihan.(Tinarbuko, 2006).

Hasil penelitian Rock menunjukkan sebanyak 56% konsumen menghadapi problem keuangan
akibat dari pembelian impulsive.(Larasati & Budiani, 2014).

Penelitian Wood (1998) menunjukkan bahwa kecenderungan perilaku impulsive terjadi pada
seseorang berusia 18-39 tahun.. Hasil serupa juga ditemukan pada penelitian Saraswati dimana
sebagaian konsumen wanita yang berusia 18-30 tahun (Utami, 2016). Riset berbeda di Iran terhadap
207 orang, tiada ditemukan adanya divergensi derajat perilaku impulsive antara laki-laki & perempuan
(Foroughi et al., 2013). Hasil riset yang lain menunjukan juga adanya peningkatan pembelian impulsive
pada konsumen yang berusia 18 sampai 39 tahun rentan usia dewasa awal (Hurlock, 1996). Menurut
John Stone, seorang pembeli pada dewasa awal memiliki stigma seperti; mudah tergoda oleh tenaga
penjualan, rentan terhadap iklan dan presentasi produk, boros serta kurang pragmatis, impulsif, dan
romantis (Sihotang, 2009). ).

Faktor eksternal dan internal merupakan dua faktor utama yang mempengaruhi Impulsive
buying, Karbasivar & Yarahmadi (2011) menyebutkan diantaranya faktor eksternal seperti situasi atau
keadaan di toko dan penempatan display produk, serta promosi produk. Kemudian faktor internal salah
satunya yaitu shopping lifestyle (Kosyu et al., 2014).

Betty Jackson (2006) menerangkan shopping lifestyle ialah bentuk ungkapan diri mengenai gaya
hidup dalam melakukan kegiatan belanja. Japarianto & Sugiharto (2011) mejelaskan shopping life style
merupakan pola pengunaan atau pembelian yang mengambarkan preferensi Anda berhubungan dengan
cara membelanjakan uang dan waktu Anda. Konsumen dengan waktu dan uang lebih banyak memiliki
kesempatan untuk berbelanja dan daya beli yang lebih besar dibandingkan konsumen tanpa waktu dan
uang . Hal itu mengacu pada ke ikut sertaan pembeli dalam produk & dapat mempengaruhi perilaku
pembelian impulsif (Darma & Japarianto, 2014)

Selain shopping lifestyle, impulse buying juga memiliki keterkaitan dengan Customer value.
Menurut Zeithaml, customer value ialah Penilaian pembeli atas keseluruhan manfaat suatu produk
didasarkan pada persepsi mereka mengenai apa yang didapat dan diberikan (Daud & Fitrianto, 2015).
Gael menerangkan bawasanya nilai konsumen yang merupakan rekognisi pembeli berkaitan dengan
mutu produk yang direkomendasian relatif lebih tinggi dibandingkan dengan kompetitor. Hal ini
berpengaruh pada loyalitas pelanggan. Misalnya konsumen secara positif menyadari nilainya, transaksi
akan lebih mungkin terjadi (Nardiman, 2017).

Sebuah riset oleh Chusniasari dan Prijati (2015) menyatakan hubungan shopping lifestyle dan
impulsive buying. Shopping lifestyle ialah perbuatana yang ditampakan konsumen dan dikaitkan pada
reaksi dan opini pribadi yang berbeda tentang pembelian produk tertentu. (Tirmizi 2009)

Berdasarkan kejadian di masyarakat dan penelitian yang lebih dahulu terkait Impulsive buying,
maka dari itu peneliti terdorong untuk melaksanakan penelitian mengenai hubungan antara shopping
lifestyle dan customer value dengan impulsive buying

Metode Penelitian

Riset ini merupakan penelitian kuantitatif korelasional dengan variabel bebas (X1): Shopping
lifestyle, (X2): Customer value dan variabel terikat (Y): Impulsive buying. Riset ini mempunyai populasi
3000 orang (data anggota menurut keterangan dari pimpinan pengajian) yang merupakan seluruh
member pengajian bunda muslimah Azzahra. Sample dengan kategori layak terdiri dari 30-500 sampel
(Sugiono 2010) dan sampel yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 100 anggota pengajian dengan
teknik accidental sampling. Pengambilan data menerapkan skala likert dengan lima pilihan jawaban,
mempunyai rentang nilai dari 1 hingga 5, dimulai dari sangat tidak setuju (STS) hingga sangat setuju
(SS). Regresi linier berganda di pakai sebagai metode analisi data dengan bantuan SPSS for Windows
16.0 yang sebelumnya dilakukan uji prasyarat terlebih dahulu yang meliputi uji normalitas dan uji
linieritas.

Hasil Penelitian

Uji Prasyarat
Uji prasyarat dalam penelitian ini menggunakan uji normalitas dan linieritas. Hasil uji
normalitas penelitian ini menghasilkan nilai sig. 0,132 untuk shopping lifestyle, nilai sig. 0,104 untuk
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customer value, dan nilai sig. 0,104 untuk impulsive buying. Artinya nilai signifikansi ketiga variabel
lebih besar dari 0,05 yang menandakan sudah memenuhi uji asumsi normalitas sehingga data
berdistribusi normal. Sama halnya dengan uji linieritas, nilai signifikansi variabel shopping lifestyle
adalah 0,59. Nilai signifikan dari variabel customervalue adalah 0,075. Menandakan nilai kedua
variabel bebas > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan linier antar variabel.

Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. Hasil uji hipotesis
bisa dilihhat dalam Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis

Variabel Pearson Correlation  Sig. (1-tailed) Keterangan
Shopping lifestyle >< Impulsive buying 0.490 0.000 Signifikan
Customer value >< Impulsive buying 0.343 0.000 Signifikan

Berdasarkan hasil Anova didapat hasil seperti pada tabel berikut ini:
Tabel 2. Hasil Anova

F Sig.
Regression 15.597 0.000

Pembahasan

Berdasarkan tabel 1 diperoleh hasil bahwa uji hipotesis 1 memiliki jilai hubungan sebesar 0.490
dengan sig 0.000 sehingga mengambarkan terdapat hubungan shopping Ilifestyle dengan impulsive
buying. Selanjutnya hasil dari uji hipotesis 2 memiliki korelasi 0.343 dengan sig 0.000 sehingga
mengambarkan adanya hubungan antara customer value dengan impulsive buying. Berdasar kepada
nilai R Square didapatkan nilai 0.243 yang berarti shopping lifestyle dan customer value sebanyak
24.3%.

Pada tabel 2 didapati hasil analisis uji hipotesis 3 memiliki nilai F hitung 15.597 > 3.94 dengan nilai sig.
0.000 < 0.05, yang menunjukan ada hubungan shopping lifestyle dan customer value dengan impulsive
buying produk hrjab syaripada anggota Pengajian Bunda Muslimah Az-Zahra.

Impulsive buying ialah membelanjakan uang secara spontan oleh individu ketika menjumpai suatu
produk baik langsung atau tidak. Seseorang itu akan langsung membeli saat merasa sesuai dan terpikat
tanpa memikirkan pengaruh yang dilakukan (Beatty dan Ferrel 1998).

Menurut In’am (2016) perilaku impulsive buying pada pelanggan terjadi karena beberapa factor
yaitu store atmosfer (kenyamanan lingkungan toko), kelompok referensi (seseorang cenderung belanja
berlebih ketika dengan teman kelompok), keyakinan pada merek tertentu, ambisi belanja secara hedon
besrta shopping lifestyle.

Shopping lifestyle merupakan gaya hidup yang berhubungan dengan keseharian dan bagaimana
mereka menghabiskan waktu dan uangnya.

Selain itu juga bagaimana individu berpendapat serta bersikap mengenai dunia yang mereka tinggali,
serta kegiatan pembelian yang dilakukan (Levy 2009).

Individu yang berpenghasilan tinggi termotivasi untuk berbelanja karena berbelanja dapat
melengkapi keinginan dan kebutuhannya serta puas dengan apa yang diterimanya. Produk dengan
standar tersebut mempengaruhi pandangan umum konsumen, sehingga konsumen selalu mencari
produk dengan merek yang bagus, harga yang tinggi, dan mutu yang baik. Semakin tinggi gaya hidup
seseorang maka semakin termotivasi untuk membeli (Lapera2013).

Customer value mengambarkan konsumen tentang sebuah produk, produk yang didambakan
konsumen, serta keyakinan konsumen terhadap kegunaan suatu produk atau jasa (Woodruff, 1997).
Costomer value tentang kualitas suatu produk atau jasa yang lebih tinggi dibandingkan produk atau
jasa lain akan berpengaruh terhadap tingkat loyalitas pelanggan serta besarnya kemungkinan
terjadinya proses transaksi.

Nilai pelanggan juga mempengaruhi loyalitas konsumen. Nilai pelanggan adalah ekspetasi
pelangan terhadap kualitas produk (Gale, 1994). nilali pelanggan yang relatif tinggi dibandingkan
produk lain mempengaruhi loyalitas pelanggan. Semakin positif nilai suatu produk diakui oleh
pelanggan, semakin besar kemungkinan untuk diperdagangkan (Nardiman, 2017)
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Berdasarkan hasil analisis Hipotesis 1 diperoleh nilai korelasi 0,490 & Nilai sig 0,000 yang
mengartikan terdapat hubungan shopping lifestyle dengan impulse buying. Hasil ini sejalan dengan
penelitian Fita (2013) yang menyataan hasil shopping lifestyle berpengaruh positif signifikan terhadap
impulsive buying oleh pelanggan toko Elizabeth Surabaya. Semakin tinggi shopping lifestyle konsumen,
semakin tinggi juga impulsive buying konsumen di toko Elizabeth Surabaya. riset lain yang mendukung
hasil riset ini adalah riset dari Chusniasari (Chusniasari & Prijati, 2015), yang menunjukkan adanya
hubungan yang signifikan antara shopping lifestyle produk fashion dengan impulsive buying

Menurut Fita (Prastia, 2013) shopping lifestyle merupakan opsi dalam menghabiskan dana dan
waktu. Aktifitas belanja bagi sebagian besar orang menjadi bagian dari gaya hidup. Hal ini terlihat dari
cara pelanggan berbelanja guna memenuhi kebutuhan yang mengalami peningkatan. Hal ini cenderung
mengarah pada perilaku pembelian impulsif, karena pelanggan tidak keberatan menghabiskan banyak
uang untuk mewujudkan gaya hidup mereka.

Hipotesis 2 memiliki nilai korelasi 0,343 dan nilai sig 0,000 yang menunjukkan adanya hubungan
customer value dengan impulsive buying. Hal ini sejalan dengan riset Indah dan Endah (2013), dimana
customer value berhubungan positif dan signifikan dengan impulsive buying pada mahasiswa psikologi
Universitas Diponegoro angkatan 2017. Dengan kata lain, semakin tinggi customer value, semakin
tinggl impulsive buying mahasiswa. nilai pelanggan yang tinggi untuk suatu produk dapat memperkuat
kepercayaan & kepuasan pelanggan terhadap produk tertentu sehingga mendorong konsumen dalam
melakukan impulsive buying.

Setiadi (2015) menemukan bahwa kepercayaan, perangai dan perbuatan konsumen dalam
mempertimbangkan ketetapan pembelian dipengaruhi oleh tingkat partisipasi konsumen yang tinggi.
Keyakinan konsumen terhadap suatu merek produk menunjukkan keterlibatan konsumen yang tinggi.
Hal ini menunjukkan rekognisi positif terhadap produk tersebut. Rekognisi positif ini pula yang
memudahkan pelanggan untuk melakukan impulsive buying.

Dari hasil analisis data di dapati nilai correlation mengabarkan hubungan positif dan signifikan
shopping lifestyle dan customer value dengan impulsive buying produk hijab syari pada Anggota
Pengajian Bunda Muslimah Az-Zahra, artinya makin tinggi shopping lifestyle dan customer value
individu , semakin tinggi pula perilaku impulsive buying

Hasil analisis didapatkan Nilai R Square 0.243 yang menunjukkan pengaruh sebesar 24.3%
shopping lifestyle dan customer value dan 75.7% dipengaruhi variabel lain. Menurut hasil survei
Wardani (2011), atribut pemasaran, atribut konsumen, dan produk dengan atribut merupakan variabel
kunci lain yang mempengaruhi pembelian impulsif. Ada juga faktor lain yang berpengaruh menurut
Karbasivar & Yarahmadi (2011) yaitu harga rendah dan promosi dalam bentuk diskon. Furnham &
Mavroveli (2013 ) juga menyebutkan beberapa seperti gengsi, regulasi emosi, dan kecerdasan emosional
(Furnham & Mavroveli, 2013).

Kesimpulan

Hasil dari analisis data didapati hipotesis pertama ,kedua, dan ketiga diterima yang menandakan,
terdapat hubungan antara shopping lifestyle, customer value dan impulsive buying pada Anggota
Pengajian Bunda Muslimah Az-Zahra baik secara parsial maupun simultan
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