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ABSTRACT

This study aims to describe the effect of price and social media on purchasing decisions with consumer
motivation as a mediating variable for fast fashion products in the city of Surabaya. The independent
variables consist of price and social media, the mediating variable is Consumer Motivation, while the
dependent variable is Purchase Decision. In this study, the number of respondents who were
conscientious was 100 respondents. Respondents in this study were consumers of Fast Fashion products
in the city of Surabaya. This type of research uses a quantitative research approach by analyzing data
with statistical procedures. Price has a significant effect on Consumer Motivation, Social Media has a
significant effect on Consumer Motivation, Price has a significant effect on Purchase Decisions, Social
Media has no significant effect on Purchase Decisions, while Consumer Motivation can Mediates Price
in making Purchase Decisions and Consumer Motivation cannot mediate Social Media in making
Purchase Decisions.

Keywords : price , social media , consumer motivation , purchase Decision

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan pengaruh Harga dan Media Sosial Terhadap Keputusan
Pembelian Dengan Motivasi Konsumen Sebagai Variabel Mediasi Pada Produk Fast Fashion di kota
surabaya. Variabel bebas terdiri dari harga dan Media Sosial , Variabel mediasi yaitu Motivasi Konsumen
sedangkan variabel terikatnya yaitu Keputusan Pembelian. Dalam penelitian ini jumlah responden yang
teliti adalah 100 orang responden. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen produk Fast Fashion
yang berada di Kota Surabaya. Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan
melakukan analisis data dengan prosedur ststistik.Harga bepengaruh signifikan terhadap Motivasi
Konsumen, Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen, Harga berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Media Sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, sedangkan Motivasi Konsumen dapat memediasi Harga dalam melakukan Keputusan
Pembelian dan Motivasi Konsumen tidak dapat memediasi Media Sosial dalam melakukan Keputusan
Pembelian.

Kata Kunci : Harga, Media Sosial , Motivasi Konsumen, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Pertumbuhan industry fashion dalam beberapa tahun terakhir dapat berkontribusi pada
perubahan kebiasaan konsumen terhadap fashion. Konsumen jadi lebih sadar model dan
menyesuaikan diri dengan tren mode terbaru (D’Aveni,2010). Masyarakat berlomba dalam
mengikuti tren yang ada dengan mencari pakaian model terbaru. Tuntutan dari masyarakat itulah
yang membuat Fast Fashion saat ini berkembang pesat. Fast fashion didefinisikan sebagai
fenomena tren fashion yang berganti dengan cepat dan diproduksi secara masal berkonsep siap
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pakai (Dehotman,2017). Karakteristik utama dalam Fast Fashion ialah harga yang terjangkau
dan produk yang selalu up to date.

Media sosial sekarang menjadi bagian yang tak Dapat dipisahkan pada kehidupan sehari-
hari banyak Konsumen (Gul et al, 2014). Media sosial sangat Melekat dalam komunikasi sehari-
hari konsumen dan Telah mengambil posisi penting dalam kehidupan Masyarakat. Media sosial
merupakan aktivitas dan Perilaku di antara komunitas orang yang berkumpul Secara online.
Media sosial dapat digunakan sebagai Cara berbagi pengetahuan, informasi, dan opini
menggunakan aplikasi/media yang berbasis web (Jashari, 2017). Jashari dan Rrustemi (2017)
menjelaskan Bahwa ulasan, foto dan video dalam media sosial Akan berpengaruh terhadap
motivasi konsumen untuk Membeli produk. 61,5% termotivasi dari ulasan Teman, 51%
termotivasi dari foto/video produk, 38,5%.

Harga ialah salah satu dari variabel bauran pemasaran yang sangat berarti dalam
manajemen pemasaran. Harga pula ialah satu variabel bauran pemasaran yang sangat fleksibel.
Harga jadi salah satu elemen yang sangat berarti dalam memastikan Pangsa pasar serta
keuntungan sesuatu industri. Harga merupakan salah satunya Faktor bauran pemasaran yang
memunculkan pendapatan ataupun pemasukan untuk Industri, sebaliknya ketiga faktor bauran
pemasaran yang yang lain( Produk, Distribusi, serta Promosi) menimbulkan munculnya bayaran(
pengeluaran). Disamping Itu harga ialah faktor bauran pemasaran yang bertabiat fleksibel,
maksudnya bisa Diganti dengan Kilat.

Motivasi konsumen merupakan keadaan di dalam diri seseorang yang mendorong
keinginan untuk melakuka kegiatan guna mencapai suatu tujuan .Motivasi yang dimiliki tiap
konsumen akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang akan diambil. Khuong dan
Duyen (2016) mengadakan penelitian mengenai motivasi yang mendorong konsumen yang
memiliki karakteristik khusus. Hasil penelitian menunjukkan hasil adanya 5 faktor personal yang
mempengaruhi motivasi kaum pria dalam melakukan keputusan pembelian produk skin care, di
antaranya adalah kepedulian pada kesehatan kulit dan daya tarik tubuh .pengetahuan, informasi,
dan opini menggunakan aplikasi/media yang berbasis web (Jashari, 2017). Jashari dan Rrustemi
(2017) menjelaskan bahwa ulasan, foto dan video dalam media sosial akan berpengaruh terhadap
motivasi konsumen untuk membeli produk. 61,5% termotivasi dari ulasan teman, 51%
termotivasi dari foto/video produk, 38,5% termotivasi dari comment konsumen.

Fashion sangat mengandalkan sosialisasi dari media sebagai bentuk komunikasi yang
akan mempengaruhi keputusan pembelian. Pengambilan keputusan pembelian dalam fashion
sangat dipengaruhi oleh informasi yang tersedia di masyarakat dari berbagai macam sumber
seperti iklan, majalah, selebriti, teman, keluarga, dan blogger (Sudha & Sheena, 2017). Menurut
ketua APPBI Jatim Sutandi penjualan ritel fashion dari luar negerin di Surabaya berhasil
mengalami pertumbuhan sekitar 8-15% dibanding tahun sebelumnya.(Suryanto 2019). Melalui
media sosial, tren fashion seakan disosialisasikan kepada masyarakat dan cenderung akan diikuti
(Mega, 2017). Industri fashion akan membangun kebutuhan baru dalam masyarakat sehingga
membuat masyarakat tertarik dan pada akhirnya melakukan keputusan pembelian (Sudha &
Sheena, 2017).

Berdasarkan pada latar belakang diatas yang telah diuraikan, maka peneliti merumuskan
Permasalahan yaitu : Apakah Harga berpengaruh terhadap motivasi konsumen pada produk Fast
Fashion?; Apakah Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Fast fashion?;
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Apakah Media sosial berpegaruh terhadap motivasi konsumen pada produk Fast Fashion?;
Apakah Media Sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Fast fashion?;
Apakah Motivasi konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk
Fast fashion?; Apakah Motivasi Konsumen dapat memediasi Antara Harga dan Keputusan
Pembelian pada produk Fast Fashion ?; Apakah Motivasi Konsumen dapat memediasi Antara
Media sosial dan Keputusan Pembelian pada produk Fast Fashion ?

TINJAUAN PUSTAKA
Pengertian Fast Fashion

Fast Fashion adalah istilah yang digunakan untuk mendeskripsikan koleksi pakaian yang paling banyak
digunakan pada tren mode saat ini. Fast fashion didefinisikan sebagai fenomena tren fashion yang
berganti dengan cepat dan diproduksi secara massal berkonsep siap pakai. Perkembangan tren yang
sangat cepat didukung dengan adanya internet, kemajuan inovasi teknologi dan globalisasi (Wang, 2010).

Pengertian Harga

Harga menurut Kotler & Armstrong (2008) merupakan jumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk
atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk
mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.

Pengertian Media Sosial

Media sosial merupakan bentuk media yang berisi sumber-sumber online yang dihasilkan, dieksplorasi,
dimanfaatkan dan disebarkan dengan maksud untuk mengedukasi orang lain tentang produk, layanan,
merk, topik, dan peristiwa menarik lainnya (Rehmood & Khan, 2011).

Pengertian Motivasi Konsumen

Motivasi konsumen dalam berbelanja dibedakan Menjadi motivasi karena kebutuhan dan motivasi
Pembelian untuk memenuhi kesenangan pribadi (Wagner & Rudolph, 2010). Motivasi pembelian yang
dilakukan oleh konsumen dilihat dari tujuan yang hendak dicapai, aktivitas yang dilakukan dalam
berbelanja, dan motivasi yang dimiliki.

Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisik yang dilakukan individu
ketika mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau membuang barang dan jasa (Khuong & Duyen,
2016). Keputusan pembelian konsumen dalam fashion dipengaruhi oleh informasi yang tersedia di
masyarakat dari berbagai macam sumber seperti iklan, majalah, selebriti, teman, keluarga, dan blogger
(Sudha & Sheena 2017).

Model Analisis
Harga (X1) H1 H3
Motivasi Keputusan
Konsumen Pembelian ()
Media Sosial H2 u
(X2)

H7
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H6

Hipotesis penelitian

H1 : Harga berpengaruh signifikan terhadap Motivasi konsumen.

H2 : : Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen

H3 : Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

H4 : Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

H5 : Motivasi Konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

H6 : Motivasi Konsumen dapat memediasi antara Harga dan Keputusan Pembelian.

H7 : Motivasi Konsumen dapat memediasi antara Media Sosial dan Keputusan Pembelian.
METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Sugiono, (2014) “populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan menarik
kesimpulan”. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah memakai produk fast
fashion, sejak maret 2019 s/d Agustus 2020, yang tidak dapat diketahui jumlahnya.

Asiah et al., (2019) “menyatakan bahwa sampel merupakan bagian elemen dalam populasi yang dipilih
untuk diteliti”. Menurut Roscoe dalam sugiyono (2016) “merupakan suatu penelitian bila untuk
menggunakan beberapa faktor dalam penelitian maka sampel minimal 10 kalikan jumlah variabel yang
diteliti”. Terdapat 4 (empat) variabel dalam penelitian ini yaitu 2 (dua) variabel independen, 1 variabel
mediasi dan 1 (satu) dependen. Jadi diketahui bahwa pengambilan sampel minimal sebanyak 4 x 10 = 40
responden. Dalam melakukan penelitian ini peneliti menyebar kuesioner 100 lembar atau sampel dalam
penelitian 100 responden. Untuk menghindari kecacatan atau ketidaklayakan kuesioner yang kembali dan
lebih dapat menggambarkan responden serta hasil datanya.

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling, purposive sampling. Menurut
Sugiyino, (2016) “non-probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan
kesempatan bagi setiap anggota populasi yang dipilih untuk menjadi sampel penelitian”. Menurut
Sugiyono (2016) purposive sampling “merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu. Dalam pernyataan diatas disimpulkan pengambilan sampel memiliki kriteria atau pertimbangan
tertentu bagi setiap anggota populasi”. Yang menjadi kriteria penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Orang yang pernah membeli dan menggunakan produk fast fashion minimal 1 kali pada tahun
2019 s/d 2020.

2. Berdominsili di surabaya

3. Berusia 17 tahun.
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Definisi Variabel Operasional
1. Harga (x1)

Harga adalah jumlah dari nilai yang ditukarkan para konsumen untuk memperoleh manfaat dari membeli
produk fast fashion. Variabel harga diukur dengan indikator:

a. Keterjangkauan harga.
b. Kesesuain harga dengan kualitas produk.
c. Daya saing harga
d. Kesesuaian harga dengan manfaat
2. Media Sosial (x2)

Media Sosial merupakan media internet yang memungkinkan pengguna untuk mewakilkan dirinya
maupun berinterkasi, bekerja sama,berbagi,berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan
sosial secara virtual. Media sosial memiliki beberapa indikator, yaitu (Khatib, 2016):

1. Adanya konten yang menarik dan menghibur

Interaksi antara konsumen dengan penjual

Adanya interaksi antara konsumen dengan konsumen lain
Untuk pencarian informasi produk

Kemudahan untuk mengkomunikasikan informasi pada publik
Tingkat kepercayaan pada media sosial

Motivasi konsumen (z)

wo ko

Motivasi adalah kebutuhan yang cukup mampu mendorong seseorang bertindak .(Kotler dan Keller,
2009) menyatakan bahwa indikator dari motivasi konsumen pada produk dapat diukur berdasarkan:

1. Dorongan kebutuhan akan memiliki produk,

Dorongan kebutuhan akan menggunakan produk,

Dorongan untuk menunjang penampilan,

Dorongan akan tren yang sedang terjadi di lingkungan sosial,
Dorongan kegemaran akan produk.

Keputusan pembelian

PO~ wDd

Keputusan pembelian adalah menentukan merek yang mana yang akan dibeli oleh konsumen setelah
melakukan evaluasi dan pencarian informasi . Menurut Kotler dan Amstrong, (2008) indikator keputusan
pembelian sebagai berikut:

1. Pengenalan kebutuhan, tahap awal adalah pengenalan kebutuhan dimana sebelum melakukan
proses keputusan pembelian konsumen harus tau permasalahan apa.

2. Pencarian informasi, Tahap identifikasi permintaan dimana konsumen mencari lebih banyak
informasi tentang suatu produk atau jasa.

3. Evaluasi alternatif, selanjutnya evaluasi alternatif, konsumen mengevaluasi sekelompok
pemilihan merek.

4. Keputusan pembelian, konsumen memutuskan mere kapa yang akan dibeli.

5. Perilaku pasca pembelian, konsumen akan mengetahui bahwa mereka puas atau tidak puas
dengan merek tersebut setelah melakukan keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Harga terhadap Motivasi Konsumen
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Berdasarkan penjelasan di atas hasil penelitian ini menunjukan variabel Harga memiliki nilai
signifaksi 0,00 lebih kecil daripada 0,05 maka dari itu hal tersebut menunjukan H1 dalam penelitian ini
di terima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap Motivasi Konsumen
pada produk Fast Fashion.

Pengaruh Media Sosial terhadap Motivasi Konsumen

Berdasarkan penjelasan di atas hasil penelitian ini menunjukan variabel media sosial memiliki nilai
signifikan 0,042 lebih kecil dari 0,05 maka dari itu hal tersebut menunjukan H2 dalam penelitian ini di
terima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Motivasi
Konsumen pada Produk Fast Fashion .

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penjelasan di atas hasil penelitian ini menunjukan variabel Harga memiliki nilai signifikan
0,01 lebih kecil dari 0,05 maka dari itu hal tersebut menunjukan H3 dalam penelitian ini di terima ,
sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian pada
produk fast fashion.

Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasakan penjelasan di atas hasil penelitian ini menunjukan variabel Media Sosial memiliki nilai
signifikan 0,103 lebih besar dari 0,05 maka dari itu hal tersebut menunjukan H4 dalam penelitian ini
ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa Media Sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada produk Fast Fashion.

Pengaruh Motivasi Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penjelasan di atas hasil penelitian ini menunjukan variabel Motivasi Konsumen memiliki
nilai signifikan 0,00 lebih kecil dari 0,05 maka dari itu hal tersebut menunjukan H5 dalam penelitian ini
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada produk fast fashion.

Pengaruh Mediasi Motivasi Konsumen Antara Harga dan Keputusan Pembelian

Berdasarkan penjelasan diatas hasil penelitian ini menunjukan dari hasil analisis sobel nlai t tabel
sebesar 1.96081265< 1.985251 maka dari itu Hal tersebut menunjukan H6 dalam penelitian ini di tolak,
sehingga dapat disimpulkan bahwa Motivasi Konsumen belum terdapat pengaruh mediasi pada variabel
harga terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Mediasi Motivasi Konsumen antara Media Sosial dan Keputusan Pembelian

Berdasarkan penjelasan di atas hasil penelitian ini menunjukan dari jasil analisis sobel nilai t tabel
sebesar 5.49337625> 1.985251 maka dari itu menunjukan H7 dalam penelitian ini di terima, sehingga
dapat di simpulkan bahwa Motivasi Konsumen terdapat pengaruh mediasi pada variabel Media Sosial
terhadap Keputusan Pembelian.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian setelah menguji dan menganalisa pengaruh sikap konsumen memediasi
Harga dan Media Sosial terhadap keputusan pembelian produk Fast Fashion, maka dapat disimpulkan
sebagai berikut :

1. Harga berpengaruh signifikan terhadap Motivasi konsumen.
2. Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Motivasi konsumen.
3. Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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Media Sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Motivasi Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Motivasi konsumen Belum dapat memediasi antara Harga dan Keputusan Pembelian
Motivasi Konsumen dapat memediasi antara Media Sosial dan Keputusan Pembelian.

No ok

1. Bagi Perusahaan

Diharapkan bagi perusahaan untuk menciptakan iklan produk yang membuat pengetahuan dan persepsi
konsumen terhadap produk Fast Fashion semakin baik sehingga terjadinya keputusan pembelian produk
Fast Fashion menjadi lebih baik.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan bagi peneliti selanjutnya dapat memperbaiki kekurangan yang ada dalam penelitian ini serta
menggunakan variabel lain seperti Merek,Kualitas barang,Promosi dan lain-lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian dan menggunakan indikator yang berbeda.
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