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Abstract:

The Covid-19 pandemic has changed consumer behaviour from
shopping in person to shopping online. During the pandemic,
fashion products are in great demand when shopping online, even if
only at home, people still need to appear in an attractive style to
keep up with the latest trends. In this case, the researcher examines
the effect of fashion consciousness, shopping enjoyment, consumer
value on online purchasing decisions in e-commerce fashion. The
sample used in this study is 200 with a non-probability sampling
technique and included in the type of conclusive research. In this
study, the data analysis technique used multiple regression
analysis. The study results found that fashion consciousness and
consumer value have a significant influence on purchasing
decisions. However, shopping enjoyment has no significant effect
on purchasing decisions. It shows that fashion consciousness and
consumer value have an essential role in influencing buying in
fashion e-commerce.

Abstrak:

Pandemi Covid-19 telah merubah perilaku konsumen dari
berbelanja secara langsung menjadi berbelanja secara online. Di
masa pandemi produk fashion banyak diminati ketika berbelanja
secara online, meskipun hanya di rumah saja, masyarakat tetap
merasa butuh tampil dengan gaya yang menarik untuk mengikuti
trend terbaru. Dalam hal ini peneliti menguji pengaruh fashion
consciousness, shopping enjoyment, nilai konsumen terhadap
keputusan pembelian online pada e-commerce fashion. Sampel
yang digunakan sebesar 200 dengan teknik non probability
sampling. Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian konklusif.
Dalam penelitian ini, teknik analisis data menggunakan analisis
regresi berganda. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh temuan
bahwa fashion consciousness dan nilai konsumen memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian namun,
shopping enjoyment tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa fashion
consciousness dan nilai konsumen memiliki peran penting dalam
mempengaruhi keputusan untuk membeli di e-commerce fashion.
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PENDAHULUAN

Trend belanja online saat ini sudah
menjadi  kebiasaan masyarakat untuk
memenuhi kebutuhan di masa pandemi.
Bagi sebagian masyarakat, penampilan
merupakan salah satu cara berkomunikasi
dan menunjukkan identitas dirinya untuk
menjadi bagian dalam kelompok tertentu.
Di masa pandemi Covid-19 pengeluaran
untuk belanja produk fashion tidak
berhenti. Meskipun hanya berada di
rumah, masyarakat tetap merasa butuh
tampil dengan gaya yang menarik
(Kompas.com).  Hasil  survei yang
dilaksanakan oleh rapyd.net menyatakan
masyarakat  Indonesia lebih  banyak
memilih berbelanja online untuk membeli
produk-produk fashion, dengan jumlah
transaksi di e-commerce mencapai 22%.
Proporsi ini  menjadi paling tinggi
dibandingkan produk lainnya yang dijual
di e-commerce produk kecantikan maupun
pulsa dan voucher (katadata.co.id).
Berdasarkan data dari Indonesian E-
commerce Association (idEA) dan We Are
Social, tingkat belanja online di Indonesia
akan meningkat 30% pada tahun 2021.
Bank Indonesia memperkirakan pada akhir
tahun 2021 jumlah transaksi di e-
commerce dapat meningkat menjadi 48,4%
(Katadata.co.id). Peningkatan ini menun-
jukkan bahwa aktivitas dalam berbelanja
secara online semakin berkem-bang dan
diminati oleh masyarakat. E-commerce
merupakan teknologi  aplikasi  yang
menghubungkan perusahaan, komu-nitas
tertentu dengan perdagangan dalam bentuk
barang, jasa, dan informasi yang dilakukan
secara online (Kasmi & Candra, 2017).

Perilaku konsumen dalam belanja
online  merupakan aktivitas jual-beli
produk, layanan jasa, dan pertukaran
informasi menggunakan jaringan komputer
yang sebagian besar adalah internet dan

intranet (Turban et al., 2015). Terdapat
beberapa alasan mengapa orang berbelanja
secara online, seperti dapat membeli
produk apa saja, kapan saja, dan dapat
menemukan produk yang sama dengan
harga yang lebih rendah  dengan
membandingkan produk di situs web yang
berbeda (Katawetawaraks & Wang, 2011).
Menurut Mahkota et al., (2014), keputusan
pembelian online merupakan proses yang
menggabungkan  pengetahuan  dalam
mengevaluasi dua atau lebih alternatif, dan
memilih alternatif berdasarkan karakter
personal, service atau vendor, kualitas
website, sikap ketika melakukan pembe-
lian, alasan membeli, sampai dengan
pengambilan keputusan.

Seorang konsumen harus memiliki
pengetahuan dan kesadaran fashion
sebagai pertimbangan dalam melakukan
pembelian  produk fashion. Fashion
consciousness (kesadaran fashion)
mengacu pada keterlibatan seseorang
dengan gaya atau mode fashion yang
mereka gunakan (Edastami et al., 2019).
Konsumen yang memiliki kesadaran
fashion mereka memiliki sikap positif
dalam berbelanja. Mereka akan cenderung
aktif terlibat dalam belanja produk yang
berkaitan dengan fashion untuk mengikuti
perkembangan trend fashion dan memper-
barui  koleksi fashion yang dimiliki
(Hassan & Harun, 2016). Konsumen yang
sadar mode merupakan konsumen yang
strategis karena mereka memiliki minat
yang tinggi pada produk fashion, mereka
mencari informasi terkait fashion, dan
mencoba lebih banyak item fashion
daripada yang lain (Michaela & Orna,
2015). Banyaknya usaha dan waktu yang
dihabiskan dalam mencari informasi
terkait  fashion  dapat membangun
hubungan antara konsumen dengan
fashion. Hal ini menunjukkan bahwa
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kesadaran  seseorang terkait  fashion
memainkan peran dalam pembelian online
untuk produk fashion dan barang-barang
modis lainnya (Adeola et al., 2021).

Dalam pengukuran variabel fashion
consciounesness, indikator yang diguna-
kan oleh peneliti mengacu pada penelitian
Kautish & Sharma (2018); Cham et al.,
(2020); O'Cass et al., (2013) yang sudah
disesuaikan dengan objek penelitian antara
lain sebagai berikut, Sadar akan tren
fashion, memikirkan tentang produk
fashion yang sesuai dengan gaya,
mengetauhi informasi tentang produk
fashion, berbelanja dan memilih merek
fashion yang berbeda, menjaga koleksi
produk fashion tetap up-to-date, gaya yang
modis dan menarik sangat penting,
mengikuti perkembangan mode. Penelitian
ini didukung oleh penelitian sebelumnya
menurut Adeola et al., (2021); Ullah et al.,
(2020); Rahma & Afrianti (2018), yang
menyebutkan bahwa fashion conscious-
ness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan  pembelian dan  menjadi
pendorong utama keputusan seseorang
dalam berbelanja produk fashion.

Berbelanja menjadi salah satu
aktivitas yang menyenangkan yang
mengarah pada perasaan kegembiraan.
Kesenangan dalam belanja menjadi
penentu penting mengapa seseorang
memutuskan untuk berbelanja. Shopping
enjoyment menunjukkan pada pengalaman
pelanggan mengenai hiburan, waktu luang,
kegembiraan atau  kesenangan, dan
rangsangan sensorik lainnya yang dialami
pada saat berbelanja (Ulaan et al., 2016).

Menurut  Yaoyuneyong et al.,
(2018), shopping enjoyment mengacu pada
kesenangan dan kegembiraan  yang
disebabkan oleh lingkungan belanja online
seperti fitur interaktif untuk mencoba
produk secara virtual, memungkinkan

JURKAMI Volume 7, Nomor 1, 2022

konsumen untuk melakukan belanja secara
online. Lingkungan belanja online dengan
konektivitas dan interaktivitas yang
ditingkatkan, akan semakin memenuhi
kebutuhan konsumen akan kesenangan
untuk berbelanja (Canio et al., 2021).
Semakin menyenangkan proses belanja
online di situs web, semakin besar
kemungkinan konsumen akan melakukan
pembelian (Rodriguez & Varela, 2021).
Konsumen yang senang ketika berbelanja
secara online akan tumbuh rangsangan
selama  melakukan  proses  belanja,
sehingga sangat mungkin untuk terlibat
dalam  aktivitas  belanja  berikutnya
(Mahkota et al., 2014). Shopping
enjoyment memainkan peran penting
dalam perilaku konsumen karena mereka
menunjukkan hubungan positif dengan
frekuensi belanja (Shephard et al., 2016).

Dalam pengukuran variabel
shopping enjoyment, indikator yang
digunakan oleh peneliti mengacu pada
penelitian Yaoyuneyong et al., (2018);
Rodriguez & Varela (2021); Canio et al.,
(2021) yang sudah disesuaikan dengan
objek penelitian antara lain sebagai
berikut, belanja online menghilangkan rasa
bosan, belanja online adalah cara yang
baik untuk bersantai, suka berbelanja
online ketika ada waktu luang, senang
belanja online, berbelanja membuat
suasana hati lebih baik, menikmati
menghabiskan waktu untuk berbelanja.
Hal ini didukung dengan hasil penelitian
dari beberapa peneliti menurut Asyifa &
Rahayu (2016) dan Mahkota et al., (2014)
bahwa shopping enjoyment menjadi
pendorong seseorang dalam berbelanja
secara online.

Nilai konsumen memegang peranan
penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Memahami nilai yang dirasa-
kan konsumen penting dalam sebuah
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industri, karena salah satu tujuan utama
dari berbagai organisasi yaitu untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif
(Kumar & Reinartz, 2016). Nilai
konsumen merupakan sesuatu yang
diinginkan konsumen untuk memuaskan
kebutuhan yang berupa barang dan jasa
yang dibeli dengan memaksimalkan
kualitas yang diterima dengan biaya yang
dikeluarkan (Wiranegara & Brahmana,
2018). Nilai yang dirasakan berkaitan
dengan manfaat yang diperoleh dari
produk atau layanan, sedangkan risiko
yang dirasakan mengacu pada biaya yang
dikeluarkan untuk mendapatkan produk
atau layanan (Gan & Wang, 2017). Nilai
konsumen dianggap penting dan menjadi
perhatian khusus dalam produksi suatu
produk, dikarenakan konsumen membeli
produk yang menawarkan nilai yang tinggi
(Wiranegara & Brahmana, 2015). Untuk
meningkatkan keuntungan, pemasar harus
menciptakan nilai pelanggan yang tinggi
agar konsumen bersedia untuk
mempertahankan hubungan jangka
panjang dengan penjual, sehingga
menghasilkan loyalitas terhadap platform
online. Dengan demikian hal tersebut
dapat meningkatkan pembelian (Wu & Li,
2018).

Dalam pengukuran variabel nilai
konsumen, indikator yang digunakan oleh
peneliti mengacu pada penelitian Kuncoro
& Kusumawati (2021); Kautish & Sharma
(2018); Wu & Li (2017) yang sudah
disesuaikan dengan objek penelitian antara
lain sebagai berikut, product related value,
social related value, personal related
value, terminal value, dan instrumental
value. Hal ini didukung dengan hasil
penelitian sebelumnya yang menyebutkan
bahwa nilai konsumen menjadi pendorong
seseorang dalam melakukan keputusan
pembelian (Adeola et al., 2021; Kuncoro

& Kusumawati, 2021; Hanaysha, 2017).
Namun berdasarkan hasil penelitian dari
Eka & Hamdaini (2017) nilai konsumen
bukan menjadi pendorong seseorang dalam
melakukan keputusan

Pertumbuhan e-commerce fashion
yang terdapat di Indonesia mengalami
peningkatan dan menjadi area bisnis yang
kompetitif. Saat ini e-commerce fashion
tidak hanya digunakan sebagai media jual-
beli tetapi dapat digunakan dalam
membangun digital fashion branding
(Evyta & Kharnolis, 2021). Dengan
memanfaatkan teknologi yang baik,
industri  fashion dapat meningkatkan
aktivitas bisnis yang efektif, dan bersaing
di pasar global (Kumar, 2020). Saat ini
dengan banyaknya konsumen yang
membeli produk fashion secara online
membuat perubahan trend belanja menjadi
lebih modern. Berbagai situs belanja
online yang bergerak di bidang fashion
terus bermunculan seperti Zalora.co.id,
Berrybenka.com, Sorabel, dan Bro.do.
Namun pada kuartal 11 2021 e-commerce
fashion yang terdapat di Indonesia
mengalami penuruan jumlah kunjungan
web dibandingkan dengan e-commerce lain
seperti Tokopedia, Shopee, Lazada yang
mengalami peningkatan jumlah kunjungan
pada web (iprice.co.id). Perkembangan
fashion membuat masyarakat untuk
mengikuti trend yang ada. Bahkan saat ini
masyarakat  bukan  hanya  sekedar
mengikuti tetapi sudah menjadi kebutuhan
untuk tampil trendy dan stylish.

Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menganalis dan membahas pengaruh
fashion consciousness, shopping enjoy-
ment, nilai konsumen terhadap keputusan
pembelian produk fashion di e-commerce.
Implikasi dalam penelitian ini dapat
dijadikan sebagai pertimbangan pada
e-commerce fashion untuk meningkatkan
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jumlah kunjungan di website maupun
untuk meningkatkan transaksi pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain
penelitian  conclusive research yang
merupakan penelitian  kuantitatif dan
menggunakan teknik penelitian non -
probability sampling dengan metode
judgmental sampling. Penelitian ini
menggunakan data primer dan data
sekunder. Data primer berasal dari
jawaban angket yang disebar secara online
kepada 200 responden. Sementara itu, data
sekunder berasal dari buku, jurnal, artikel
ilmiah, serta studi terdahulu yang
berhubungan dengan fashion conscious-
ness, shopping enjoyment, nilai konsumen,
keputusan pembelian online.

Teknik pengumpulan data meng-
gunakan angket (kusioner). Angket pene-
litian ini akan disebarkan secara online
melalui  official account e-commerce
fashion di instagram, twitter, dan
facebook. Untuk membidik responden agar
sesuai dengan kriteria, maka dalam angket
terdapat pertanyaaan filter  sebelum
menjawab pertanyaan item variabel. Hal
ini dilakukan untuk mengetahui apakah
responden merupakan seseorang Yyang
sudah pernah melakukan pembelian di e-
commerce  fashion.  Penelitian  ini
mengunakan teknik analisis data regresi
linier berganda. Penelitian ini
menggunakan skala likert sebagai skala
pengukuran dengan memberi skor 1
sampai dengan 5.

Populasi pada penelitian ini yaitu
masyarakat di Indonesia sehingga populasi
bersifat infinite  dikarenakan jumlah
populasi yang diteliti tidak diketahui
besarnya. Penelitian ini menggunakan
sampel sebesar 200 responden dengan
karekteristik responden berusia 17-50
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tahun yang berjenis laki-laki dan
perempuan Yyang memiliki pendapatan
kurang dari 1,5 juta sampai dengan 6 juta
dan pernah melakukan pembelian di e-
commerce fashion

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada penelitian ini
merupakan pengguna e-commerce fashion,
dengan total 200 responden yang
dikumpulkan menggunakan kuisioner yang
disebarkan secara online. Hasil
menunjukkan konsumen pada e-commerce
fashion didominasi perempuan dengan
presentase sebesar 74% yang memiliki
rentang usia 17-25 tahun (88%), berstatus
pelajar/mahasiswa (74,5%) yang memiiki
pendapatan kurang dari Rp.1.500.000
(53,5%).

Pengukuran uji  validitas dan
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan
dengan cara menyebarkan angket kepada
30 responden (pada lampiran). Berdasar-
kan hasil pengujian validitas pada
keseluruhan item pernyataan bernilai
(Rhitung) > Rtaber (0,361) oleh karena itu
semua item pernyataan dinyatakan valid
Dari hasil uji reliabilitas Cronbach’s Alpha
setiap variabel memiliki nilai >0,60, maka
dapat disimpulkan semua item tersebut
reliabel dan dapat digunakan sebagai alat
ukur.

Setelah uji validitas dan reliabilitas,
tahap selanjutnya yaitu uji asumsi klasik
yang meliputi uji  normalitas, uji
multikolineritas dan uji heteroskedas-
tisitas. Uji normalitas pada penelitian ini
menggunakan uji statistic non parametric
Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dengan hasil
nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,06
yang mana > 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa data dalam penelitian ini
berditribusi normal. Hasil uji
multikolinearitas nilai tolerance untuk
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semua variabel (fashion consciousness,
shopping enjoyment, nilai konsumen) lebih
besar daripada 0,10 dengan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) untuk masing-
masing  variabel  meliputi:  fashion
consciousness 1,423 < 10, shopping
enjoyment 1,422 < 10, nilai konsumen
1,426 < 10. Dengan demikian dapat
disimpulkan ~ bahwa  tidak  terjadi
multikolinearitas antar variabel.  Uji

heteroskedastisitas ~ menggunakan  uji
Spearman’s Rho yang memiliki nilai
signifikansi  pada  variabel  fashion
consciousness sebesar 0,09 > 0,05,
variabel shopping enjoyment sebesar 0,915
> 0,05 dan variabel nilai konsumen sebesar
0,056 > 0,05 sehingga dalam penelitian ini
menunjukkan tidak ada gejala
heteroskedastisitas pada setiap variable

Tabel 1: Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Model Unstandardized Standardized t Sig
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.787 .256 6.989 .000
Fashion Consciousness (X1) 301 .056 .365 5413 .000
Shopping Enjoyment (X5) -.017 .054 -.021 310 757
Nilai Konsumen (X3) .369 .069 .360 5.337 .000

Sumber : Hasil olah data (2022)

Pada tabel diatas menunjukkan
model persamaan regresi linear berganda
yang diperoleh sebagai berikut: Y= 1,787 +
0,0301X%; - 0,017X,+ 0,369X; +e.

Dimana Y  merupakan Keputusan
Pembelian Online, X; merupakan Fashion
Consciousness  (X1), X merupakan
Shopping Enjoyment (X;), X3 merupakan
Nilai  konsumen (X3). Berdasarkan
persamaan regresi linier berganda di atas,
nilai konstanta sebesar 1,787, yang berarti
keputusan pembelian pada e-commerce
fashion sebesar 1,787 dipengaruhi oleh
variabel fashion consciousness, shopping
enjoyment, dan nilai konsumen. Fashion
conscoiusness dalam hasil penelitian
mempunyai nilai koefisien sebesar 0,301,
yang artinya semakin seseorang sadar
dengan trend fashion, akan semakin tinggi
mempengarui keputusan untuk melakukan
pembelian. Variabel shopping enjoyment
menunjukkan nilai koefisien sebesar -
0,017, yang artinya semakin senang
seseorang dalam aktivitas belanja pada e-
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commerce fashion tidak mempengarui
keputusan untuk melakukan pembelian.
Selanjutnya, pada variabel nilai konsumen
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,369.
Hal ini berarti semakin tinggi nilai yang
dirasakan seseorang, maka semakin tinggi
keputusan untuk melakukan pembelian
Pada hasil uji koefisien determinasi,
nilai adjusted R square sebesar 0,363.
Artinya variabel keputusan pembelian
online dapat dijelaskan oleh variabel
fashion consciousness, shopping
enjoyment, nilai konsumen sebesar 36,3%.
Sedangkan  sisanya sebesar  63,7%
dijelaskan oleh variabel lain diluar model
penelitian ini. Hasil uji hipotesis (uji t)
pada tabel 2 dapat dijelaskan bahwa
hubungan antara fashion consciousness
tehadap keputusan pembelian online
memiliki nilai nilai thiwng Sebesar 5,413,
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000
yang lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa
H, diterima, yang berarti variabel fashion
consciousness  berpengaruh  signifikan
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terhadap keputusan pembelian online.
Pada hubungan antara shopping enjoyment
terhadap keputusan pembelian online
memiliki nilai thiwung Sebesar 0,310, dengan
nilai signifikansi sebesar 0,757 yang lebih
besar dari 0,05. Artinya bahwa H; ditolak,
yang berarti variabel shopping enjoyment
tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian online. Pada hubungan antara
nilai  konsumen tehadap keputusan
pembelian online memiliki nilai thiwng
sebesar 5,337, dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05.
Artinya bahwa Hs; diterima, yang berarti
variabel nilai konsumen berpengaruh
terhadap keputusan pembelian online

Pengaruh Fashion Consciousness
terhadap Keputusan Pembelian Online.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
fashion consciousness memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian
online. Hasil penelitian ini  dapat
disimpulkan bahwa saat ini konsumen
pada e-commerce fashion memiliki
kesadaran akan trend fashion, mereka
cenderung mengetauhi informasi terkait
fashion agar gaya fashion tetap menarik
dan fashionable. Hal ini dapat dilihat dari
gaya hidup, kebiasaan yang dilakukan
ataupun faktor dari kelas sosial individu.
Hasil ini sesuai dengan penelitian Adeola
et al., (2021); Rahma & Afrianti (2018);
Ullah et al., (2020), fashion consciousness
berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini  menunjukkan
bahwa pengguna e-commerce fashion rata-
rata merupakan wanita dengan rentang
usia 17-25 tahun yang memiliki kesadaran
tentang fashion yang tinggi, mereka lebih
tertarik dalam memutuskan untuk membeli
pada e-commerce fashion, jika produk-
produk fashion yang dijual sesuai dengan
trend fashion yang ada. Indikator untuk
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mengukur fashion consciousness yaitu
konsumen memiliki kesadaran dengan
trend fashion. Hal ini relevan dengan hasil
penelitian yang mana sebagian besar
konsumen pada e-commerce fashion
merupakan wanita dan biasanya mereka
sangat sadar dan seringkali mengikuti
trend fashion yang ada. Begitu juga
dengan indikator menjaga koleksi fashion
agar tetap up to date. Pada penelitian ini
indikator tersebut sesuai dengan hasil
penelitian  bahwa konsumen  wanita
biasanya memiliki kesadaran yang kuat
tentang segala hal yang berkaitan mode.
Mereka akan cenderung mencari informasi
dan membeli produk yang berkaitan
dengan fashion untuk menjaga koleksi
fashionnya tetap up to date dengan
perkembangan mode. Hal ini dilakukan
agar gaya fashion mereka tetap menarik
dan fashionable

Berdasarkan hasil penelitian ini
untuk meningkatkan jumlah kunjungan
pada web e-commerce fashion, produk-
produk yang tersedia harus mengikuti
perkembangan mode. Perkembangan mode
membuat masyarakat untuk mengikuti
trend yang ada. Bahkan saat ini
masyarakat  bukan  hanya  sekedar
mengikuti tetapi sudah menjadi kebutuhan
untuk tampil trendy dan stylish. Hal ini
berarti  fashion consciousness dapat
membantu konsumen untuk membangun
hubungan dengan platform online seperti
e-commerce fashion dalam meningkatkan
jumlah kunjungan pada web

Pengaruh  Shopping Enjoyment
terhadap Keputusan Pembelian Online.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
shopping enjoyment tidak  memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian
online.  Hasil penelitian ini  tidak
mendukung penelitian sebelumnya
menurut Mahkota et al., (2014); Asyifa &
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Rahayu (2016), shopping enjoyment
memiliki  pengaruh  yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen.
Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan
bahwa kesenangan dalam berbelanja di
e-commerce fashion yang disebabkan oleh
lingkungan belanja online seperti desain
web dan tampilan layout tidak mem-
pengarui konsumen dalam memutuskan
untuk berbelanja.

Shopping enjoyment diukur dengan
indikator konsumen merasa senang dan
menikmati waktu untuk berbelanja. Hal ini
tidak relevan dengan hasil penelitian ini
dikarenakan respoden pada penelitian ini
didominasi wanita dengan rentang usia 17-
25 tahun yang berstatus pelajar/mahasiswa
yang memiliki pendapatan kurang dari 1,5
juta. Mereka menganggap belanja online
merupakan salah satu aktivitas yang
menyenangkan yang disebabkan oleh
tampilan web, ataupun desain layout yang
menarik, tetapi mereka hanya senang dan
menghabiskan  waktu untuk mencari
informasi dan melihat produk fashion yang
terdapat di  e-commerce  fashion.
Kesenangan berbelanja hanya dapat
memotivasi seseorang dalam mencari
infomasi mengenai produk-produk fashion
dan belum sampai pada tahap untuk
melakukan transaksi pembelian. Hal ini
tidak berarti banyak bagi e-commerce
fashion dikarenakan kesenangan belanja
yang disebabkan oleh  lingkungan
berbelanja online seperti fitur interaktif
untuk mencoba produk secara virtual,
desain layout tidak menjadi penyebab
utama dalam melakukan pembelian pada
e-commerce fashion

Pengaruh Nilai Konsumen
terhadap Keputusan Pembelian Online.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
nilai  konsumen berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online.

Pengguna e-commerce fashion yang
didominasi oleh konsumen perempuan
dengan rentang usia 17-25 tahun, memilih
produk fashion dengan mempertim-
bangkan manfaat, kepuasan, harga dan
kualitas produk yang akan dibeli. Hal ini
berarti program pemasaran yang berkaitan
dengan nilai tambah produk memperkuat
pembelian konsumen dan meningkatkan
profitabilitas. Saat ini  perusahaan-
perusahaan bersaing dengan memberikan
nilai tambah dalam suatu produk dan jasa.
Nilai konsumen menjadi perhatian khusus
dalam produksi suatu produk, dikarenakan
konsumen akan membeli produk yang
menawarkan nilai yang lebih (Wiranegara
& Brahmana, 2015). Hasil yang sama juga
didukung dengan penelitian Hanaysha
(2017); Adeola et al., (2021); Kuncoro &
Kusumawati ~ (2021), bahwa nilai
konsumen memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Namun hasil yang berbeda menurut
penelitian dari Eka & Hamdaini (2017)
nilai  konsumen tidak  berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Nilai konsumen dapat diukur oleh
utilitarian value yang meliputi harga,
kualitas, manfaat suatu produk atau
layanan. Hal ini sesuai dengan hasil
penelitian yang menyebutkan bahwa
responden didominasi oleh wanita yang
sudah menerima atau merasakan nilai
produk yang sudah dibeli dari segi harga
dan manfaat. hal tersebut dapat menim-
bulkan perasaan nyaman yang berujung
pada sikap dan perilaku yang baik terhadap
produk tersebut. Nilai produk dapat
dirasakan ketika manfaat dari pembelian
produk atau jasa dianggap lebih baik dari
yang dibelanjakan. Begitupun dengan
indikator product related value yang
meliputi  kualitas, kemudahan, dan
kegunaan suatu produk. Pada penelitian ini
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hal tersebut relevan dengan hasil penelitian
bahwa saat ini konsumen wanita tidak
hanya mempertimbangkan kinerja atau
kualitas produk ketika akan membeli,
tetapi mereka juga mempertimbangkan
bagaimana  produk  tersebut  dapat
digunakan dengan mudah tanpa ada
kesulitan saat memakainya

Berdasarkan hasil penelitian ini
untuk meningkatkan jumlah kunjungan
pada e-commerce fashion, produk yang
dijual pada e-commerce fashion harus
menciptakan nilai pelanggan yang tinggi
agar konsumen bersedia untuk memper-
tahankan hubungan jangka panjang dengan
penjual, dan menghasilkan loyalitas.

PENUTUP

Berdasarkan ~ pembahasan  hasil
penelitian, terdapat pengaruh signifikan
variabel fashion consciousness dan nilai
konsumen yang dapat membentuk
keputusan pembelian pada e-commerce
fashion. Hal ini berarti seseorang yang
memiliki kesadaran tentang fashion yang
tinggi mereka akan terlibat dalam
pembelian dan gaya fashion. Selanjutnya
kualitas produk memberikan implikasi
yang unggul baik bagi organisasi maupun
pelanggannya untuk membangun loyalitas
dan kepuasan sehingga nilai yang
dirasakan memiliki peran penting dalam
mempengaruhi keputusan seseorang untuk
melakukan pembelian. Pada variabel
shopping enjoyment tidak  memiliki
pengaruh terhadap keputusan seseorang
dalam melakukan pembelian. kesenangan
berbelanja hanya memotivasi seseorang
dalam mencari infomasi mengenai produk-
produk fashion yang diinginkan dan belum
sampai pada tahap untuk melakukan
transaksi pembelian. Pada penelitian ini
terdapat hambatan dan keterbatasan.
Responden penelitian ini terbatas pada
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konsumen e-commerce fashion. Faktanya,
perilaku konsumen telah berubah selama
pandemi Covid-19. Saat ini seseorong
lebih memilih berbelanja secara online
dikarenakan lebih praktis dan efisien, dan
harga produk yang ditawarkan lebih murah
dibandingkan di toko konvensional. Bagi
penelitian  di  masa depan dapat
menggunakan batasan responden
penelitian ~ yang lebih  luas, dan
menggunakan variabel lainnya yang
memiliki persentase yang lebih besar
dalam mempengaruhi keputusan seseorang
dalam membeli produk fashion. Penelitian
ini dapat digunakan untuk mendukung
kegiatan pemasaran pada e-commerce
fashion. Berdasarkan hasil penelitian
terdapat pengaruh fashion consciousness
terhadap keputusan pembelian konsumen.
Konsumen akan lebih tertarik dalam
memutuskan pembelian pada e-commerce
fashion jika produk-produk fashion sesuai
dengan trend fashion yang ada.
Selanjutnya nilai konsumen berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pemasar  harus  menciptakan  nilai
pelanggan yang tinggi agar konsumen
bersedia untuk mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan penjual, untuk
menghasilkan loyalitas. Pada penelitian
selanjutnya  diharapkan  menggunakan
objek lain seperti Shopee, Tokopedia, dan
Lazada ataupun platform online lainnya
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Lampiran: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

. Correlated Cronbach
No. Variabel Item ltem-Total Alpha
1. Fashion Saya mengetahui tren fashion yang ada 0,566 0,729
2. CONSCIOUNESS  saya sadar dengan tren fashion yang ada 0,476
Saya memikirkan produk fashion yang
3. Kautish & tersedia ; 0,526
yang sesuai dengan gaya saya
—— Sharma - -
4 (2018): Saya mengetahui tentang produk fashion 0.643
' Cham et al.  terkait desain terbaru ’
5. (2020); Saya mengetahui tentang produk fashion 0.679
O'Cass et al., terkait aksesoris terbaru '
(2013) Untuk mendapatkan variasi fashion, saya
6. membeli di toko yang berbeda dan 0,517
memilih merek yang berbeda
Saya menjaga koleksi fashion saya tetap
7 0,751
up-to-date dengan perubahan mode
8 Gaya yang modis sangat penting bagi saya 0,583
9 Saya selalu mengikuti perkembangan 0.754
mode terbaru
Sh(_)pplng Berbelgnja online dapat membuat saya 0.762 0.884
Enjoyment menghilangkan rasa bosan
Berbelanja online adalah cara yang baik
. . 0,842
Yaoyuneyon  bagi saya untuk bersantai
getal, Saya senang berbelanja secara online
. (Rzgdlr?);uez 2 ketika ada waktu luang 0.769
10. Varelg Belanja online membuat saya senang 0,714
11 (2021); Berbelanja produk_ fashion membuat saya 0.762
Canioetal.,, dalam suasana hati yang baik
(2021) Saya menikmati menghabiskan waktu
12. . . 0,896
untuk berbelanja produk fashion
Nilai Prodgkfashlon memiliki harga yang 0,639 0.852
Konsumen bersaing
Produk fashion memiliki nilai yang sesuai
0,764
Kuncoro & dengan harganya
19 Kusumawati  Belanja online membantu saya merasa 0.655
- (2021); dapat diterima. ’
Kautish & Belanja online membantu saya merasa 0541
Sharma dapat diterima. ’
21. (2018); Wu  Produk fashion membuat saya bahagia 0,690
& Li (2017) : : :
29, Membeli produk fashion secara online 0.636

sangat mudah
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membeli produk fashion secara online

23 0,523
memuaskan
Meskipun terkadang harga pakaian fashion

24 online lebih tinggi, saya tetap ingin 0,764
memilikinya

o5 produk fashion membuat saya nyaman 0.727

ketika digunakan
26 Kualitas produk fashion sangat bagus 0,669
Keputusan Saya telah memilih produk fashion yang

27. . . 0,683 0,602
Pembelian sesuai dengan selera saya
Online Saya membuat pilihan pembelian produk 0.722
Huang & fashion dengan baik '
Zhou (2019); . :
29, Widiyanto & quya sangat ygklr_l bahwa produk fashion 0.647
Prasilowati ini yang saya inginkan
30 (2015), Saya yakin dengan pilihan yang saya buat 0,697

Sumber : Hasil olah data (2022)
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