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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

shopping lifestyle, fashion involvement dan hedonic shopping value terhadap 

impulse buying produk sepatu merek Vans kota Surabaya. Pada penelitian ini jenis 

penelitian yang diterapkan adalah explanatory research dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen sepatu 

merek Vans keseluruhan konsumen produk Vans kota Surabaya yang jumlahnya 

tidak  diketahui secara pasti. Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 100 

responden. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan  dengan 

penyebaran kuesioner. Untuk menganalisis data pada penelitian ini digunakan uji 

validitas, reliabilitas, normalitas, multikoliniearitas, heteroskedastisitas, analisis 

regresi linier berganda dan koefisien determinasi adjusted R2. Pengujian hipotesis 

pada penelitian ini dilakukan melalui uji instrumen F (simultan) dan instrumen t 

(parsial). Seluruh pengujian dilakukan menggunakan alat bantu SPSS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Shopping lifestyle, fashion 

involvement dan hedonic shopping value secara simultan berpengaruh terhadap 

impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya. Shopping 

lifestyle secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen produk 

sepatu Vans kota Surabaya. Fashion involvement secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya. 

Hedonic shopping value secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying pada 

konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya. 

Kata kunci: Impulse Buying, Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic 

Shopping Value. 
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ABSTRACT 

This study aims to determine and analyze the influence of shopping lifestyle, 

fashion involvement and hedonic shopping value on impulse buying of Vans brand 

shoes in Surabaya. In this research, the type of research applied is explanatory 

research using a quantitative approach. The population in this study is the 

consumer of Vans brand shoes, the total number of consumers of Vans products in 

the city of Surabaya is not known with certainty. The sample used in this study was 

100 respondents. The sampling technique used in this research is purposive 

sampling. The data collection technique in this study was carried out by distributing 

questionnaires. To analyze the data in this study used validity, reliability, normality, 

multicollinearity, heteroscedasticity, multiple linear regression analysis and the 

coefficient of determination adjusted R2. Hypothesis testing in this study was 

conducted through the F instrument test (simultaneous) and the t instrument 

(partial). All tests were carried out using SPSS tools. 

The results showed that the variables Shopping lifestyle, fashion 

involvement and hedonic shopping value simultaneously affect impulse buying on 

consumers of Vans shoe products in the city of Surabaya. Shopping lifestyle 

partially has an effect on impulse buying for consumers of Vans shoes in the city of 

Surabaya. Fashion involvement partially has no effect on impulse buying for 

consumers of Vans shoes in Surabaya. The hedonic shopping value partially affects 

impulse buying for consumers of Vans shoes in Surabaya. 

Keyword : Impulse Buying, Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic 

Shopping Value. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Industri fashion adalah industri global senilai $1,3 triliun, dengan 

lebih dari 300 juta karyawan di seluruh dunia, mewakili ekonomi besar dan 

kekuatan pendorong nyata dalam PDB global. Industri ini beroperasi di 

pasar yang sangat kompetitif yang didominasi oleh merek global. Dalam 

beberapa tahun terakhir, terlepas dari pandemi dekade terakhir dan krisis 

keuangan, industri fashion telah mengalami transformasi skala besar dengan 

pertumbuhan yang cepat. Menurut analisis pasar yang diberikan oleh 

beberapa perusahaan konsultan internasional besar (McKinsey, Deloitte 

Group BCG), perusahaan mode saat ini beroperasi dalam lingkungan 

persaingan yang sangat dinamis dan didominasi oleh perubahan yang cepat 

dan meningkatnya ketidakpastian. (The State Of Fashion. 

https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-

fashion.Diakses pada tanggal 18 Agustus 2021) 

Laju perkembangan industri fashion Indonesia sangat pesat. Hal ini 

sejalan dengan persepsi masyarakat Indonesia terhadap fashion yang 

mengarah pada lifestyle. Fashion yang mereka kenakan setiap hari 

mencerminkan identitas dan status sosial mereka. Hal ini memberikan 

peluang bisnis, terutama di sektor fashion, Banyaknya para pengusaha yang 

telah membuka bisnis di bidang ritel pada pusat perbelanjaan yang ada di 

https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion
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setiap kota membuat persaingan diantaranya semakin ketat. Para pelaku 

bisnis harus berlomba-lomba untuk menarik perhatian konsumen seperti, 

menciptakan suasana santai saat konsumen berbelanja, menampilkan 

produk yang terbaik di display ataupun menampilkan mode terbaru saat 

konsumen melihat produk agar menarik minat konsumen untuk melakukan 

pembeliaan tidak terencana. Berbagai macam alasan konsumen melakukan 

pembelian tidak terencana akibat adanya rangsangan dari konsumen 

terhadap produk tersebut. 

Utami (2010:67) pembelian impulsif terjadi ketika seorang 

konsumen tiba-tiba mengalami keinginan yang kuat untuk membeli sesuatu 

secepat mungkin. Konsumen yang tertarik secara emosional tidak lagi 

menggunakan rasionalitas untuk membuat keputusan pembelian. Seperti 

yang dialami kebanyakan orang, mereka sering melakukan pembelanjaan 

lebih dari yang mereka rencanakan. Beberapa orang membeli produk yang 

tidak ada dalam daftar belanja mereka. Ini merupakan indikator positif 

bahwa orang Indonesia suka membeli produk yang tidak direncanakan. 

Fenomena pembelian impulsif ini sangat sering terjadi dan dijadikan 

sebagai peluang bagi perusahaan untuk berharap dapat meningkatkan 

penjualan. Tentu saja, perlu menciptakan fenomena impulse buying. 

Menciptakan daya tarik emosional  seperti menanamkan hasrat pada 

konsumen  untuk membeli dan mengkonsumsi  produk atau merek tertentu. 

Berdasarkan hasil riset AC Nielsen dalam Divianto (2013:95) 

mengatakan  10% konsumen yang mengunjungi toko biasanya tidak pernah 
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merencanakan apa yang ingin dibeli sebelum berbelanja. 13% biasanya 

merencanakan apa yang ingin dibeli, tetapi selalu membeli item tambahan. 

Sedangkan 61% biasanya merencanakan apa yang ingin dibeli dan 

terkadang membeli item tambahan. Hal ini menunjukkan sebesar 84% 

konsumen yang datang ke toko modern terkadang atau selalu membeli 

barang yang tidak direncanakan. Hal ini dapat membuktikan bahwa 

mayoritas masyarakat Indonesia cenderung melakukan pembelian secara 

impulsif ketika berbelanja. Dalam proses impulse buying, konsumen akan 

langsung tertuju pada produk tertentu dan cepat melakukan pembelian. 

Perilaku pembelian impulsif terjadi secara tidak sadar ketika seseorang 

terlibat dalam aktivitas yang berhubungan dengan uang dan gaya hidup. 

Misalnya, ketika berjalan-jalan di pusat perbelanjaan, hanya untuk tujuan 

jalan-jalan atau mengisi  waktu luang, melihat model produk terbaru, 

melihat display toko yang menarik atau memeriksa diskon pada produk 

tertentu akhirnya memutuskan untuk membeli. Berdasarkan pengamatan 

harian yang dilakukan peneliti, orang relatif sering membeli produk fashion 

dan aksesoris. Tidak jarang membeli item fashion  yang sama dengan  

teman, atau bahkan membandingkannya untuk melihat  siapa yang lebih 

modis. 

Pertumbuhan ekonomi yang meningkat dan kebutuhan konsumen 

dengan daya beli yang tinggi telah mengubah pola belanja Indonesia saat 

ini, dan mencerminkan gaya hidup yang lebih modern yang menekankan 

pada aspek kenikmatan dan hiburan saat berbelanja. Impulse buying 
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merupakan hal yang sering terjadi di Indonesia khususnya di kota Surabaya, 

dimana masyarakatnya memiliki perilaku konsumsi yang cukup besar. 

Akibatnya, masyarakat Indonesia saat ini beralih berbelanja di pasar modern 

daripada pasar tradisional. Pesatnya pertumbuhan toko ritel modern saat ini 

didasari oleh keinginan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

(Utami, 2010:15). 

Hedonic Shopping Value adalah salah satu elemen penting yang 

dapat menyebabkan pembelian impulsif yang dapat memberikan stimulus 

sehingga suasana hati dan keinginan untuk membeli produk tersebut. 

Menurut Prasetya dan Rahardjo (2016) hedonic shopping value memiliki 

makna instrumen yang menyajikan secara langsung manfaat dari suatu 

pengalaman dalam melakukan kegiatan belanja, seperti kesenangan dan hal-

hal baru. Oleh karena itu, ketika konsumen didorong oleh pengaruh 

emosional seperti kegembiraan, keinginan yang menyenangkan dan 

perasaan seperti ilusi sosial, pembelian fashion dapat menjadi pembelian 

impulsif. Hal itu sinkron dengan pernyataan (Mahendra, 2020) yang 

menyatakan bahwa hedonic shopping value memainkan peran penting 

untuk menuntun konsumen melakukan perilaku impulse buying. Saat ini, 

banyaknya lokasi belanja membuka peluang bagi para pebisnis khususnya 

di bidang fashion, karena banyak konsumen yang mengunjungi toko ritel 

untuk membeli pakaian saja. Pakaian tidak lagi hanya menjadi yang utama, 

khususnya sepatu yang melaluinya seseorang dapat menunjukkan jati 

dirinya. 
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Partisipasi fashion merupakan tingkat ketertarikan konsumen pada 

ketegori produk fashion. involvement berarti keterlibatan seseorang 

terhadap sesuatu adalah motif yang membuat seseorang tertarik atau dalam 

situasi yang memungkinkan seseorang termotivasi untuk memiliki minat 

atau ingin membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan karena 

diiklankan (Japarianto dan Sugiharto, 2012). Terlebih lagi saat seseorang 

tengah berbelanja, dengan fashion involvement mereka akan tertarik dengan 

mode yang ditampilkan dan terus memperhatikan mode tersebut baik berupa 

kualitas yang ditekankan dari produk maupun brand yang sudah menonjol. 

Keterlibatan dalam berbelanja fashion, terutama sepatu dapat dilihat dari 

ketelitian konsumen dalam memilih kualitas sepatu. Konsumen ingin 

melakukan analisis secara menyeluruh terhadap produk yang mereka beli 

dan membandingkannya dengan produk lain yang sejenis. Konsumen juga 

mencari informasi tentang produk seperti di media sosial dan iklan. Karena 

ini dilakukan oleh semua konsumen, konsumen tidak hanya dipaksa untuk 

mewujudkan gaya hidup berbelanja, tetapi juga memastikan bahwa produk 

yang mereka beli benar-benar sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Berbelanja adalah salah satu kegiatan paling menyenangkan yang 

bisa dinikmati semua orang, tidak hanya kalangan menengah. Belanja telah 

menjadi identik dengan wanita, tetapi tidak lagi ada. Baik pria maupun 

wanita menyukai aktivitas tersebut, tetapi konsumen merasa senang 

menghabiskan waktu dan menghabiskan uang untuk mendapatkan sesuatu. 

Sehingga kini muncul shopping lifestyle dimasyarakat yang menjadikan 
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berbelanja menjadi suatu kebiasaan populer dan dijadikan sebagai gaya 

hidup. 

Lifestyle adalah gaya hidup masyarakat dunia yang terungkap dalam 

aktivitas, minat, dan pendapatan orang tersebut. Minat konsumen terhadap 

berbagai produk dipengaruhi oleh gaya hidup mereka, dan pembelian 

konsumen mencerminkan gaya hidup mereka (Kotler, 2007:224-225). 

Berbelanja merupakan bagian dari gaya hidup berbelanja atau shopping 

lifestyle yang dapat diartikan sebagai cara pandang seseorang untuk 

mengalokasikan waktu dan sebagian uangnya untuk berbagai produk, 

layanan, tekhnologi, fashion, hiburan dan pendidikan (Japarianto dan 

Sugiharto, 2011:33). gaya hidup mencerminkan pola konsumsi yang 

menggambarkan bagaimana seseorang menggunakan waktu dan uang 

(Mowen dan Minor, 2002). 

Shopping lifestyle menunjukkan cara konsumen berekspresi dalam 

mengalokasikan pendapatan secara selektif untuk memuaskan hasrat 

dengan berbagai produk dan layanan, serta alternatif-alternatif lain dalam 

pembedaan kategori fashion  (Zablocki dan Kanter dalam Japarianto dan 

Sugiharto, 2011). Shopping lifestyle merupakan tolak ukur seseorang yang 

mencerminkan cara mereka menghabiskan waktu dan uang. Banyaknya 

orang yang memilih berbelanja sebagai bentuk hiburan menunjukkan bahwa 

cara mereka mendistribusikan pendapatan dan waktu mereka. Saat ini 

Shopping lifestyle menjadi salah satu prioritas utama dalam agenda bulanan 

hal tersebut juga di dukung oleh adanya Shopping Centre (mall) di berbagai 
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kota-kota besar. Hal tersebut juga didukung dengan sifat konsumen yang 

konsumtif dalam berbelanja untuk mengekspresikan lifestyle mereka. 

Shopping lifestyle adalah salah satu kegiatan yang dinikmati oleh banyak 

orang untuk menghabiskan banyak waktu, tenaga dan uang karena ketika 

seseorang ditanya tentang preferensi berbelanja, mereka akan mengatakan 

bahwa mereka akan menyukai kegiatan tersebut. 

Perkembangan fashion saat ini telah menjadi trend populer di 

berbagai kalangan, khususnya kalangan anak muda. Salah satu trend yang 

sangat digemari kalangan anak muda adalah sneaker, banyaknya macam 

merek sneaker bermunculan dengan berbagai motif, jenis, warna dan 

bentuk. Namun, ada salah satu brand sneaker yang banyak menarik 

perhatian kalangan anak muda yaitu sepatu dengan merek Vans. Vans 

merupakan perusahaan sepatu asal California, Amerika Serikat yang sampai 

saat ini sangat digandrungi kalangan anak muda karena ciri khas dan 

keunikannya yang membedakan dari merek pesaingnya. Vans merupakan 

sepatu yang paling banyak digemari sampai saat ini, hingga terbentuk 

komunitas “Vanshead” di berbagai kota-kota besar di Indonesia khususnya 

kota Surabaya. Model sepatu yang ditawarkan oleh perusahaan asal 

California tersebut memiliki berbagai macam motif yang beragam yang 

membuat konsumen dan penggemar tidak bosan saat melihatnya. Selain itu, 

Vans sering berkolaborasi dengan seniman, band, selebriti dunia ataupun 

merek lain yang menjadikan sepatu yang dikeluarkan menjadi ekslusif. 
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Sepatu Vans merupakan sepatu yang identik dengan kehidupan anak 

muda yang berjiwa kreatif. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan adanya 

House Of Vans yang merupakan rumah bagi para jiwa “Off the Wall”, 

tempat berkumpulnya imajinasi yang merambah olahraga skate, seni 

instalasi dan lokakarya hingga panggung masik. Acara tersebut dapat 

menjadi inspirasi bagi setiap individu yang hadir mulai dari pintu hingga 

kedalam ruang. Harga yang ditawarkan perusahaan untuk sepatu Vans 

berkisar antara Rp. 600.000,00 - Rp. 2. 500.000,00 yang cukup bagi kantong 

anak muda masa kini. Berdasarkan CNN, perusahaan induk VF Corp 

melaporkan bahwa pada kuartal pertama tahun 2019, penjualan global 

produk sepatu Vans meningkat 38%. Tren positif tersebut disebabkan oleh 

kinerja penjualan yang baik dari toko ritel dan distributor Vans. Terhitung 

volume penjualan produk sepatu Vans telah mencapai 15% dari rata-rata 

volume penjualan tahunan. Tahun lalu, perusahaan yang didirikan oleh Paul 

Van Doren membukukan penjualan tahunan terhitung 19% dengan kata 

lain, penjualan produknya meningkat 3% dibandingkan tahun sebelumnya. 

(sumber : CNN 2020, diakses pada tanggal 18 Agustus 2021) 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Sucidha (2019) dengan judul 

“pengaruh fashion involvement, shopping lifestyle, hedonic shopping value 

dan positive emotion terhadap impulse buying produk fashion pada 

pelanggan Duta Mall Banjarmasin”, menunjukkan terdapat pengaruh yang 

negatif  dan tidak signifikan fashion involvement terhadap impulse buying, 

shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap  impulse 
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buying, hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying dan positive emotion berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying.  

Lifestyle yang terus berkembang seiring berkembangnya waktu, 

Menjadikan kegiatan berbelanja menjadi salah satu aktivitas yang paling 

digemari seseorang untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 

(kusumaningsih, 2017). Semakin tinggi konsumen berbelanja dengan 

motivasi hedonis dan berbelanja menjadi sebuah gaya hidup, maka semakin 

besar kemungkinan terjadinya pembelian impulsif. Dalam kaitannya dengan 

involvement, Fashion dapat memvalidasi dan membantu mengokohkan 

identitas. Seseorang akan memperhatikan cara berpakaian yang dia pilih 

demi mendapatkan validasi dan khalayak yang nantinya akan memperkuat 

konsep dalam diri orang tersebut. Fashion juga dikategorikan sebagai 

barang high involvement karena konsumen membeli dengan arti 

simboliknya, image yang ditimbulkan dan kepuasan psikologis ini akan 

berpengaruh terhadap impulse buying karena hal tersebut akan memotivasi 

konsumen dengan kuat yang berubah  menjadi keinginan untuk membeli 

produk langsung sehingga biasanya konsumen akan melakukan pembelian 

yang tidak direncanakan. Sepatu vans memang sedang menjadi tren, 

terutama bagi kalangan anak muda. meskipun harga yang diberikan oleh 

produsen sendiri sangat mahal, namun perilaku konsumen untuk memiliki 

sepatu merek Vans menjadi sebuah keharusan untuk menunjang aktivitas 

mereka sehari-hari seperti hangout, kuliah dan yang lainnya. Belakangan ini 
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fenomena lifestyle semakin gencar, rasa gengsi yang besar membuat 

konsumen terdorong untuk membeli dan memiliki. Adanya stimulus 

shopping lifestyle dan fashion involvement maupun hedonic shopping 

motivation dalam diri mereka menjadikan konsumen untuk membeli produk 

sepatu Vans yang belum direncanakan sebelumnya (impulse buying). 

Kepercayaan diri yang meningkat saat menggunakan sepatu Vans akan 

menimbulkan kesenangan karena mendapatkan hal atau pengalaman baru.  

Dalam penelitian ini, sepatu dengan merek Vans sebagai objek 

penelitian karena berdasarkan hasil survei konsumen sepatu merek Vans 

yang melakukan pembelian di outlet Vans Tunjungan Plaza Surabaya, 

mengutarakan bahwa mereka berbelanja dengan motivasi hedonis dan 

berbelanja menjadi sebuah gaya hidup yang sudah menjadi hobi kemudian 

sepatu merek Vans merupakan sepatu yang mereka gemari dan terus 

menjadi perhatian saat mereka memasuki shoppng centre. 

Berdasarkan uraian fenomena tersebut, laporan perusahaan induk 

VF Corp, dan penelitian terdahulu yang menunjukkan hasil yang positif dan 

signifikan dalam penelitian tersebut. Maka dilakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Shopping Lifestyle, Fashion Involvement dan Hedonic 

Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying (Studi pada Sepatu 

Merek Vans Kota Surabaya) 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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a. Apakah shopping lifestyle, fashion involvement dan hedonic shopping 

value secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying pada 

konsumen produk  sepatu Vans kota Surabaya ? 

b. Apakah shopping lifestyle secara parsial berpengaruh terhadap impulse 

buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya ? 

c. Apakah fashion involvement secara parsial berpengaruh terhadap 

impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya ? 

d. Apakah hedonic shopping value secara parsial berpengaruh terhadap 

impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya ? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh shopping lifestyle, 

fashion involvement dan hedonic shopping value terhadap impulse 

buying pada konsumen produk  sepatu Vans kota Surabaya. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh shopping lifestyle 

terhadap impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota 

Surabaya. 

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh fashion involvement 

terhadap impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota 

Surabaya. 



12 
 

d. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh hedonic shopping value 

terhadap impulse buying pada konsumen produk sepatu Vans kota 

Surabaya. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan kegunaan 

bagi semua pihak yang berkepentingan, adapun manfaatnya adalah sebagai 

berikut : 

a. Manfaat penelitian secara praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

perusahaan Vans agar dapat mempertahankan dan mempertimbangkan 

strategi peningkatan penjualan, terutama pengaruh shopping lifestyle, 

fashion involvement dan hedonic shopping value terhadap impulse 

buying. 

b. Manfaat penelitian secara teoritis 

Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi informasi dan 

referensi yang berguna bagi peneliti lain yang akan melakukan 

penelitian pada topik yang sama khususnya manajemen pemasaran. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan sebelumnya didapat 

simpulan sebagai berikut: 

a. Shopping lifestyle, fashion involvement dan hedonic shopping value secara 

simultan berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen produk 

sepatu Vans kota Surabaya. 

b. Shopping lifestyle secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying pada 

konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya. 

c. Fashion involvement secara parsial tidak berpengaruh terhadap impulse 

buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya. 

d. Hedonic shopping value secara parsial berpengaruh terhadap impulse 

buying pada konsumen produk sepatu Vans kota Surabaya. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini masih jauh dari kata sempurna dan terdapat keterbatasan, 

diantaranya sebagai berikut: 

a. Penelitian ini terbatas hanya menggunakan variabel Shopping lifestyle, 

fashion involvement, hedonic shopping value, dan  impulse buying. 

b. Penelitian ini terbatas hanya mengambil data konsumen sepatu Vans di 

kota Surabaya. 

5.3 Saran 

Beberapa saran dari hasil penelitian ini  antara lain, adalah: 
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a. Bagi Perusahaan 

Perusahaan “Vans” agar tetap mempertahankan dan meningkatkan 

kualitasnya serta menciptakan sepatu-sepatu yang selalu mengikuti trend 

masa kini. 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

1) Peneliti selanjutnya dapat menambah variabel lain seperti Sales 

Promotion, Instore Environment, positive emotion, dan lainnya. 

2) Jumlah sampel yang kurang luas, sehingga peneliti selanjutnya dapat 

menambahkan jumlah konsumen  lain yang lebih banyak. 
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