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ABSTRACT

The objectives of the study were to determine factors of clothing shopping behavior. The study tested a model of
consumer involvement developed by Zaichowsky (1986) which state consumer invelvement related to consumer
behavior. The data for this study were collected from 405 respondents convenience selected in Bandung shopping area
Indonesia in February 2012. Structural Equation Modeling was utllized to analyze factors influencing consumer
involvement and it also as a factor on clothing shopping behavior. The study conceptualized alf factors influencing
consumer involvement as latent variables which hod several indicator variobles. Respondent were usked to express their
agreement for each statement. The results of the study showed the different consumer involvement. Respondent olso
showed different shopping behavior. These finding suggested the marketing strategic implication. The producer of
clothing should do continuous improvement through innovation, especiolly that the clothing as o popular product.
Market competition among clothing were very tight, producer and seller of clothing should be able to reposition their
brand with other producer and can serve consumer better to meet their lifestyle, especially for the urbon consumer who

had high fashion awareness.

Keywords: clothing, shopping behavior, structural equation modeling (SEM).

PENDAHULUAN

Proses pembelian pakaian menurut Ersun dan Yildirim
(2010} melibatkan keputusan yang memperlihatkan
satu bagian kehidupan yang merefleksikan perilaku di
dalam toko, karena keputusan pembelian pakaian
merupakan proses komplek dari kombinasi nilai dan
interest seperti estetika dan materialism. Pembelian
pakaian penuh dengan konotasi emosi dan psikologi
individu. Pengunaan pakalan dapat menjadi bagian
penyederhanaan proses perkembangan dari identitas,
sejarah, aspirasi dan perkembangan dunia.

Garmen merupakan salah satu jenis industri yang
mengalami perkembangan yang cukup pesat, hal ini
dapat dilihat dari semakin beragamnya jenis-jenis
pakaian yang ditawarkan di pasaran. Sejalan dengan
kemajuan di bidang industri garmen, khususnya dalam
dunia fesyen saat ini telah banyak merek-merek
pakaian yang dijual di pasaran khususnya distro dan
clothing dan toko sisa ekspor {Factory Outlet) untuk
memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam.

Dalam proses keputusan pembelian, perilaku
konsumen juga menjadi sangat penting untuk
diperhatikan, karena pasar yang dihadapi oleh
perusahaan adalah pasar konsumen, dimana
konsumen mempunyai pengaruh yang sangat kuat
dalam menentukan terjadinya suatu keputusan
pembelian. Banyak hal yang membuat suatu produk
tetap survive selama bertahun-tahun dipasaran. Brand
yang baik merupakan salah satu asset bagi perusahaan,
karena brand tersebut mempunyai suatu dampak pada
setiap persepsi konsumen, dimana masyarakat akan
mempunyai kesan positif terhadap produk dan
perusahaan. Dan untuk mempertahankan dan
meningkatkan pasar konsumen, diperlukan image dan
persepsi yang baik terhadap produk dan perusahaan.
Image/citra yang dibutuhkan suatu produk adalah
apabila produk tersebut mampu memenuhi keinginan

dan kebutuhan konsumen, yaitu dengan cara membuat
dan mengembangkan produk sesuai dengan harapan
dan selera konsumen, mutu dan kualitas yang terjamin
dan sistem penyampaian produk sehingga konsumen
dapat dengan mudah memperoleh produk-produk
tersebut.

Memahami perilaku konsumen merupakan hal yang
penting dalam suatu hisnis, karena konsumen
merupakan bagian utama dalam suatu siklus bisnis.
Konsumen sering diartikan kepada setiap individu atau
organisasi yang melakukan pembelian barang atau jasa
baik untuk dikonsumsi langsung, dipergunakan untuk
keperiuan lain seperti dijual kembali untuk mendapat
keuntungan, dan atau dipergunakan sebagai alat
produksi. Masing-masing kensumen memiliki
karakteristik tersendiri, yang kemudian menjadikan
perilakunya berbeda-heda. Perilaku konsumen
merupakan semua kegiatan, tindakan serta proses
psikologis yang mendorong tindakan-tindakan pada
saat sebelum membeli, pada saat menggunakan, dan
setelah menggunakan suatu produk dengan melakukan
evaluasi terhadap proses pembeliannya, (Sumarwan:
2011, Schiffman dan Kanuk : 2010).

Dalam proses pembelian, konsumen akan mengikuti
tahap pada pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi dan evaluasi alternatif. Pengenalan
kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi suatu
masalah, yaitu pada saat adanya perbedaan antara
harapan dan kenyataan yang terjadi. Pencarian
informasi diawali pada saat terjadinya suatu masalah
yang kemudian harus diselesaikan dengan cara
pemenuhan kebutuhan dengan cara menkonsumsi
produk atau jasa. Sedangkan evaluasi alternatif
merupakan satu proses pemilihan atas produk atau jasa
yang akan dipilih pada saat akan membeli atau
menggunakannya.
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Dalam Engel et al. {1993) proses pencarian informasi
pada umumnya dibagi pada 3 kategori utama, yaitu
kadar, arah dan urutan pencarian. Kadar menggambar-
kan jumlah total pencarian, yang dicerminkan oleh
banyaknya merek, toke, atribut, dan sumber informasi
yang dipertimbangkan " selama' pencarian dan juga
waktu yang digunakan untuk melakukannnya. Arah
menggambarkan isi spesifik pencarian, penekanannya
pada merek, toke, dan atribut yang dipertimbangkan.
Urutan adalah tahapan dalam proses pencarian
tersebut.

Penelitian yang dilakukan Claxton et al. dalam Engel
1993 menunjukkan bahwa banyak konsumen memiliki
keterlibatan yang kecil yang melibatkan pihak eksternal
dalam proses pembelian. Konsumen lebih memilih
untuk mengandalkan pengetahuan yang dimiliki untuk
melakukan pembelian.

Keterlibatan dapat menggambarkan persepsi dan citra
pribadi konsumen pada suatu produk, sehingga
keterlibatan ini merupakan hal yang menonjol dalam
proses perilaku konsumen. Namun demikian berapa
besar tingkat keterlibatan yang menjadi penentu
penggunaan produk terlebih pakaian yang merupakan
penciri citra diri dan keindahan tersebut.

Berdasarkan perilaku kencenderungan konsumen yang
berbeda-beda dalam mengolah informasi sehingga
menghasilkan keterlibatan pada produk pakaian yang
beragam. Untuk itu sebagai pemasar perlu melihat
lebih dalam perilaku konsumen khususnya dalam
memproses informasi yang berkaitan dengan produk
pakaian dan pada akhirnya menghasilkan perilaku
pembelian. Untuk itu dapat dirumuskan masalah
utaman yaitu faktor-faktor yang berpengaruh terhadap
keterlibatan konsumen perilaku pemeblian.

KAJIAN LITERATUR

Solomon {2010) mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai studi tentang proses keterlibatan pada saat
individu atau kelompok memiiih, membeli,
menggunakan, atau membuang produk, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginannya. Sedangkan The American Marketing
Association (Peter dan Olson, 2008) mendefinisikan
perilaku konsumen sebagai interaksi yang dinamis dari
afeksi dan kognisi, perilaky, dan lingkungan dimana
manusia melakukan pertukaran diantara mereka. Yang
kemudian ditegaskan (Peter dan Olson, 2008) bahwa
perilaku kensumen melibatkan pengalaman pikiran dan
perasaan orang-orang dan tindakan yang mereka
lakukan dalam proses konsumsi. Hal ini memperkuat
hahwa perilaku konsumen bersifat dinamis, melibatkan
interaksi dan pertukaran.

Schifman dan Kanuk (2007) selanjutnya mendefinisikan
peritaku konsumen sebagai perilaku konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan
akan memuaskan kebutuhan mereka. Perilaku
konsumen berfokus pada bagaimana individu
membuat keputusan untuk membelanjakan/
menggunakan sumber daya (waktu, uang dan effort)

pada produk vang akan dikonsumsinya. Sumarwan
{2004) menegaskan bahwa perilaku konsumen pada
hakikatnya mencoba memahami konsumen dari segi
“why do consumers do, dan what they do”.

Pengambilan keputusan sangat dipengaruhi oleh
keterlibatan pada produk atau merek vyang akan
digunakan oleh konsumen. Pengambilan keputusan ini
berlanjut pada proses pembelian, dimana pembelian
menurut Sumarwan (2004) dibagi kepada tahap
keputusan mengenai apa yang dibeli, apakah membeli
atau tidak, kapan dan dimana membeli, serta
bagaimana cara pembayarannya.

Arnold dan Reynolds {2003} membagi proses
pembelian {shopping) ke dalam 6 kategori yang
berbeda. Kategori pertama adalah adventure shopping,
dimana orang membeli untuk kesenangan,
petualangan, dan perangsang. Kategori vang kedua
adalah social shopping, dimana pembelian secara
individu untuk bersosialisasi dan mempererat satu
sama lain. Kategori yang ketiga adalah pembelian
gratifikasi, yaitu pembelian untuk meringankan tingkat
stress. Kategori yang keempat adalah idea shopping
dimana pembeli ingin meng up-date dengan trend baru
dan innovasi. Kategori yang kelima adalah role
shopping, dimana pembeli merasakan kepuasan
dengan membeli untuk orang lain., Kategori vang
terakhir adalah value shopping, dimana pembelian
dilakukan karena referensi orang bahwa barang yang
dibeli bernilai bagidirinya.

Selanjutnya Sumarwan (2004) mengingatkan bahwa
proses pembelian dapat berubah dengan beberapa
alasan:

1. Motivasi yang berubah, konsumen mungkin
merasakan hahwa kebutuhannya bisa terpenuhi
tanpa harus membeli produk tersebut, atau ada
kebutuhan lain yang lebih diprioritaskan.

2. Situasi yang berubabh, tiba-tiba nilai uang berubah,
sehingga uang tersedia tidak cukup untuk membeli
produk tersebut.

3. Produk yang akan dibeli tidak tersedia, bisa menjadi
penyebab konsumen tidak tertarik lagi membel
produk tersebut.

Hal ini dipertegas oleh Solomon (2009), bahwa
sebagian besar konsumen takut melakukan pembelian
jika harganya dianggap terlalu tinggi (persepsi), seperti
pada pembelian mobil bekas atau produk yang dijual di
pasar kaget, walaupun mereka menyukai tantangan
pada proses pembeliannya. Di Amerika serikat juga di
Indonesia, sebagian besar harga penjualan barang
eceran terutama pakaian (apparel) yang dibeli di
departemen store dan toko khusus (speciaity store)
harganya tidak dapat dinegosiasi/ tawar menawar.

Proses pembelian dipengaruhi oleh beberapa keadaan
individu seperti perasaan/mood, waktu pembelian,
situasi pembelian barang yang dibutuhkan, dalam
beherapa situasi tenaga penjual menjadi penentu
proses akhir pembelian produk. Selanjutnya Solomon
(2009) menggambarkan beberapa isu yang tekait
dengan proses pembelian seperti pada gambar 1




Gambar 1. Beberapa isu yang berhubungan dengan
dalam pembelian dan setelah pembelian

N Lingkungan
Keadaan Antesedan Fembelian Pascapembelian
Eaktor situast +Pengalaman- '
-Faktor situas ‘ berbelanja - - '-I-Kepuasan konsumen
-Konteks penggunaan
Tekanar Wakt “Stimutustitik +Produk disposal
- IeAnan U pembelian -Pasar alternatif

-OtehtasiBetanja
DA ! +Interaksl penjualan

Sumber: Solomon & Rabolt (2009)

Dari gambar 1, terlihat bahwa lingkungan pembelian
menjadi salah satu penentu terjadinya proses
pembelian. Situasi pembelian merupakan faktor dari
karakteristik individu dan produk yang mempengaruhi
pembelian atau penggunaan suatu barang atau jasa,
Solomon & Rabolt(2009).

Keterlibatan konsumen (consumer involvement) adalah
ketertarikan/minat konsumen terhadap perolehan,
konsumsi dan disposisi barang dan jasa. Dengan
semakin meningkatnya keterlibatan terhadap suatu
produk, konsumen memiliki motivasi yang lebih besar
untuk memperhatikan, memahami dan meng-
eksplorasi informasi dalam melakukan pembelian,
Zaichkowsky {1986) dalam Solomon dan Nancy {(2009)
mendefinisikan keterlibatan: “a persons perceived
relevance of an object based on their inherent needs,
value and interest”, dimana keterlibatan adalah
persepsi terhadap suatu objek berdasarkan kebutuhan,
nilai dan interest. Objek dapat didefinisikan pada
praduk/merek, periklanan atau situasi pembelian.
Yang kemudian digambarkan bahwa keterlibatan
merupakan fungsi dari orang, situasi dan objek,
Involvement =1 {Person, situation, object).

Hal lain yang mempengaruhi keputusan pembelian
adalah pengetahuan konsumen terhadap produk
tersebut, dimana pengetahuan seseorang tentang
lingkungan konsumsi disimpan dalam memori jangka
panjang. Pengetahuan konsumen {consumer
knowledge) didefinisikan (Alba dalam Mowen, 2008)
sebagai sejumlah pengalaman dengan dan informasi
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tentang produk atau jasa tertentu yang dimiliki oleh
seseorang. Selanjutnya menurut Mowen dan Minor
(1988) pengetahuan konsumen adalah sejumlah
pengalaman dan informasi yang dimiliki individu
tentang jasa atau produk. Sedangkan Engel et.al (1993)
mendefinisikan sebagai informasi yang t&rsimpan
dalam memori. Sedangkan Sumarwan (2002)
merangkum pengetahuan menjadi semua informasi
yang dimiliki konsumen mengenai berbagai macam
produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya terkait
dengan produk dan jasa tersebut serta informasi yang
berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk memahami faktor-faktor
yang mempengaruhi keterlibatan konsumen pada
produk pakaian dan perilaku pembelian konsumen,
Untuk menjawab tujuan ini pendekatan penelitian
dipergunakan yaitu eksploratif, dan deskriptif.

Penelitian eksploratif dilakukan untuk mendapatkan
informasi dan menentukan faktor-faktor yang
mempengaruhi keterlibatan konsumen dalam produk
pakaian melalui kajian teoritis dan kajlan terhadap
penelitian terdahulu, dan input penyusunan model
strategi pemasaran pakaian dari praktisi industri.
Pendekatan yang bersifat deskriptif dilakukan untuk
dapat memahami dan menjabarkan faktor-faktor
anteseden dalam yang mempengaruhi keterlibatan
konsumen dalam proses pembelian pakaian (Malhotra,
2007).

Penelitian dilakukan pada bulan Februari 2012 pada
beberapa titik pusat belanja feseyen di Bandung.
Dengan jumlah sampel yang dapat diambil sebanyak
405 orang.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa kepemilikan
materi atau harta telah menjadi bagian yang penting
bagi konsumen saat ini. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen memiliki kepentingan terhadap kebendaan
cukup tinggi. Walaupun sikap kepentingan dalam
kebendaan ini tidak selalu harus barang mahal, karena

?DSSIBLE RESULT OF

Antecedent of
Konsep keterlibatan konsumen Elicitation of counter 1
Person Factor arguments to ads
‘Needs Effectiveness of ad of |
~mportance INVOLVEMENT inducepurchase
“Anterest Relatwe!mportance of
“Values With advertising the product class
OBJECT OR STIMULUS Percetve differences in
FACTOR ) / productattributes
-Differentiation of With product
. Preference for a
alternative .
Source of particularbrand
communication With purchase decision Influence of price on -
" Contentof brand choice
Communication - Amo{lntzofinformation
SHTUATIONALFACTOR . Search
-purchase/use INVOIVEMENT Time spent deliberating
-oecasion =f{Parson, Situation, Object) alternatives

Sumber: Zaichkowsky, 1986

.1 Type of decision rule
used in choice
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responden cenderupg membeli barang yang dibutuh-
kan, penting dan menarik. Hal ini menunjukkan bahwa
walaupun sikap terhadap kebendaan atau kepemilikan
tinggi, tetapi konsumen masih tetap membeli sesuai
dengan kebutuhan dan kepentingan.

Untuk terlibat atau memperhatikan barang yang akan
dikonsumsi, faktor stimulus menjadi hal yang dapat
membangkitkan konsumen untuk memproses suatu
informasi. Terkait dengan itu, stimulan seperti
ketersediaan alternatif dapat menjadi pemicu untuk
mendatangi suatu toko, hasilnya menunjukkan sinyal
kecenderungan bahwa konsumen akan tertarik
mendatangi satu toko yang menyediakan beragam
pilihan.

Media komunikasi saat ini telah berkembang pesat,
yang pada gilirannya akan merubah pola pembelian
konsumen. Media komunikasi diartikan oleh
konsumen sebagai alat bantuan untuk menemukan
produk-produk yang cocok untuk dibeli saat berada di
toko. Gambaran konsumen yang menyatakan bahwa
media komunikasi dapat membantu pada proses
pembelian, menjelaskan tentang sebagian besar
konsumen pakaian mendapat manfaat keberadaan
media komunikasi pada proses pembelian.

Situasi pembelian, merupakan dorongan dan motivasi
dari diri konsumen dan atau pihak luar yang
mengharuskan melakukan pembelian. Konsumen
pakafan dalam hal ini melihat bahwa kebutuhan
memicu untuk melakukan pembelian, ini juga
konsisten dengan jawaban responden tentang faktor
individu, yang sebagian besar konsumen saat ini
membeli pakaian sesuai kebutuhan.

Perayaan hari besar keagamaan, ulang tahun juga
merupakan salah satu situasi yang mengharuskan
konsumen melakukan pembelian. Ini sejalan dengan
budaya dan juga kepercayaan pada sebagian
masyarakat tentang arti penting hari besar keagamaan
danjuga kelahiran.

Responden juga menunjukkan bahwa keberadaan
alternatif toke mendorong konsumen melakukan
pembelian. Ini tercermin pada sebagian besar
responden yang menyatakan persetujuannya tentang
keragaman jumlah toko, walaupun ini tidak terjadi
pada konsumen yang mungkin sudah memiliki
preferensi pada toko tertentu. [ni juga tercermin pada
jawaban responden di pertanyaan tentang
kemenarikan tempat pembelian, yang menunjukkan
bahwa sebagian besar pembelian terjadi karena
menariknya tempat pembelian. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang lain tentang arti pentingnya atmosfer
toko dalam mendorong pembelian konsumen.

Teman, keluarga dan kerabat tidak selalu menjadi
pemicu proses pembelian, menurut jawaban
responden yang menyatakan persetujuan pada
pertanyaan “saya sering membeli pakaian dikarenakan
pengaruh teman, keluarga atau kerabat”. Hal ini
mencerminkan bahwa pengaruh teman atau kerabat

pada konsumen yang telah memiliki kecenderungan
membeli pakaian, pada saat-saat tertentu masih
dipengaruhiolehteman, keluarga atau kerabat.

Derajat inovasi konsumen dapat memicu keterlibatan
konsumen, hal ini sejalan dengan keinginan konsumen
yang pada dasarnya ingin mendapatkan yang baru. Dari
tabel tentang derajat inovasi, terlihat bahwa konsumen
pakaian menyukai dan memiliki ketertarikan yang
tinggi pada hal-hal baru, walaupun tidak selalu menjadi
pemakai pertama. Daya inovasi ini pula didukung oleh
persetujuannya tentang pengambilan keputusan,
dimana konsumen yang memiliki daya inovasi tinggi,
cenderung memiliki independensi dalam mengambil
keputusan.

Dalam melihat derajat inovasi dapat dilihat dari sisi
kebiasaan konsumen dalam mencari informasi. Dalam
proses pencarian informasi, konsumen pakaian
Bandung, moderat dalam persetujuannya. Hal ini dapat
diduga karena konsumen lebih mudah mendapatkan
informasi tentang produk terutama pakaian. Walaupun
demikian konsumen pakaian Bandung tidak seluruhnya
selalu mengikuti perkembangan mode. Pernyataan ini
juga sejalan dengan jawaban tentang waktu luang yang
digunakan dalam mengikuti aktivitas mode, dimana
sebagian besar cenderung tidak banyak meluangkan
waktu untuk mengikuti aktivitas perkembangan mode.
Daya inovasi yang tinggi konsumen pakaian di kota
Bandung yang cukup tinggi tetapi tidak selalu harus
menjadi yang pertama, sejalan dengan jawaban
pertanyaan sebelumnya bahwa konsumen membeli
pakaian sesuai dengan kebutuhan dan ketertarikan,
Demikian juga tentang kepentingan pakaian sebagai
alat mengekspresikan diri, sebagian besar konsumen
77% menyatakan persetujuannya. Hal ini sejalan
dengan pernyataan Solomon (2009} bahwa pakaian
sebagai bagian dari inovasi dan cara untuk
merefleksikan dirinya.

Model Struktural bertujuan untuk melihat keterkaitan
antar variabel yang sesual dengan rerangka konseptual.
Berdasarkan hasil perhitungan structural equation
modeling dengan menggunakan software Lisre! 8.70
terlihat hasil berupa persamaan pada gambar 2.

Gambar3
Model struktur hubungan antar laten variabel

Keterangan ——p



Keterangan:
Y1l =Keterlibataniklan
Y2 =Keterlibatan produk
Y3  =Keterlibatan keputusan pembelian
Z =Perilaku Pembelian

Dari hasil perhitungan didapat model persamaan:
Perilaku Pembelian = 0.567*Keterlibatan Iklan
+ 0.0516*Keterlibatan produk
+ 0.204* Ketelibatan Keputusan
Pembelian
Errorvar.=0,535, Ry =0.465

Dari gambar 3 terlihat bahwa perilaku pembelian
dominan dipengaruhi oleh keterlibatan iklan dan
keterlibatan keputusan pembelian. Hal ini dapat
dijelaskan bahwa dengan adanya keterlibatan pada
iklan dan keputusan pembelian membuat konsumen
melakukan aktivitas yang lehbih lama dalam proses
pembeliannya. Sedangkan keterlibatan pada iklan
dipengaruhi secara positif oleh stimulan dan inovasi,
namun dipengaruhi secara negatif oleh situasi
pembelian. Ini menjelaskan bahwa situasi pembelian
akan mengurangi keterlibatan pada iklan dan pada
akhirnya perilaku pembelian menjads perilaku dengan
pemecahan yang terbatas. Ini sejalan dengan Engel
1993, yang menjelaskan bahwa perilaku pembelian
akan mengarah pada perilaku pembelian dengan
pemecahan yang terbatas pada situasi toko vang
menyenangkan.

Inovasi kensumen yang ditenggarai memiliki pengaruh
positif pada keterlibatan iklan, mengkonfirmasi bahwa
derajat individu yang tinggi menyebabkan konsumen
cenderung memperhatikan iklan dengan lebih
seksama dan selanjutnya akan berpengaruh pada
proses perilaku pembelian dengan pemecahan yang
diperluas. Artinya konsumen yang memiliki derajat
inovasi yang tinggi cenderung lebih fama dalam
memutuskan pembelian pakaian.

KESIMPULAN

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi keterlibatan
konsumen adalah faktor materialisme, kegunaan
produk, inovasi, faktor stimulan dan faktor situasi.
Hasil penelitian menunjukkan pola kausalitas
antara faktor anteseden keterlibatan dengan
keterlibatan iklan, keterlibatan produk dan
keterlibatan keputusan pembelian, Keterlibatan
iklan dipengaruhi secara dominan oleh faktor
inovasi, faktor stimulan, dan faktor situasi.
Keterlibatan Produk dipengaruhi secara dominan
oleh faktor inovasi, situasi dan stimulan.
Keterlibatan keputusan pembelian dipengaruhi
secara dominan oleh faktor stimulan,
materialisme, situasi dan kegunaan produk. Pada
variabel materialisme pandangan atas kesuksesan
menjadi faktor dominan, sedangkan dari variabel
kesan orang lain atas kepemilikan barang dan
kenyamanan atas kepemilikan barang merupakan
faktor yang paling dominan. Untuk variabe! inovasi
faktor yang paling dominan adalah pencarian
informasi, sedangkan bantuan dengan kejelasan
informasi dan kelengkapan produk menjadi faktor
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dominan dari stimulan yang menjadi anteseden
keterlibatan. Kemudian untuk variabel situasi
pembelian yang menjadi faktor dominan adalah
membeli pakaian karena menariknya tempat
membeli.

2. Keterlibatan iklan dan keterlibatan pengambilan
keputusan berpengaruh signifikan pada perilaky
pembelian. Keterlibatan produk turut
mempengaruhi perilaku pembelian, namun tidak
signifikan.

3. Strategi pemasaran yang perly dikembangkan
dalam rangka meningkatkan keterlibatan
konsumen pakaian kota Bandung adalah
mengintegrasikan program pemasaran dengan
mendorong terjadinya inovasi terus menerus,
sehingga produk yang ditawarkan selalu baru.

4. Dari model peritaku pembelian ini dapat dikatakan
bahwa konsumen setelah berada di Toko akan
mengarah pada proses pengambilan keputusan
dengan pemecahan yang terbatas, karena pilihan
alternatif membuat konsumen cenderung memilih
apa vang sudah disediakan di toko. Implikasi
manajerialnya adalzh, sedapat mungkin konsumen
dibuat datang mengunjungi toko dan memelihara
Suasana toko yang menyenangkan untuk
berbelanja.
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