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ABSTRAK

Andelisa Balgis Khairunnisa (705160223)

Peranan Perilaku Pembelian Produk Fashion Branded terhadap Kepercayaan
Diri pada Dewasa Awal. (Meike Kurniawati, S. Psi., M.M & Dra. Ninawati, M.M.).
Program Studi S-1 Psikologi, Universitas Tarumanagara. (i-x; 76 pages; P1-P4;
L1-L31).

Semakin berkembangnya zaman, produk fashion telah berkembang menjadi produk
yang dipakai untuk penentuan identitas diri terhadap kegiatan yang dilakukannya
bahkan kelengkapan produk fashion yang digunakan perlu memberikan rasa
keyakinan kepada pengunanya pada saat produk tersebut digunakan. Kerena
perkembangan produk fashion yang terbilang cepat, oleh karena itu masa dewasa
awal mudah untuk tertarik dengan produk fashion yang populer. Banyak individu
dewasa yang hanya membeli barang branded untuk menunjang penampilan fisik dan
meningkatkan harga diri serta kepercayaan diri. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui peranan perilaku pembelian produk fashion branded terhadap
kepercayaan diri pada dewasa awal. Subyek penelitian ini adalah wanita dewasa awal
yang berusia 20-40 tahun dengan sampel penelitian sebanyak 204 orang. Metode
penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif kausal dengan teknik
pengambilan sampel menggunakan teknik probability sampling dan penarikan sampel
berjenis stratified sampling. Pengambilan data ini menggunakan dua skala yaitu skala
dari variabel perilaku pembelian dan skala Personal Evaluation Inventory (PEI) yang
sudah dimodifikasi. Hasil analisis data menunjukkan nilai signifikansi sebesar p 0,000
< 0,05, yang berarti ada peranan antara perilaku pembelian produk fashion branded
terhadap kepercayaan diri pada dewasa awal. Sumbangan efektif perilaku pembelian
terhadap kepercayaan diri ditunjukkan dengan koefisien determinan R? = 0,099 atau
9%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan diri 9%, ditetukan oleh perilaku

pembelian, sedangkan 91% lainnya ditentukan oleh faktor lain.

Kata Kunci : Perilaku Pembelian, Kepercayan Diri, Produk Fashion Branded.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kebutuhan individu sangat beragam untuk menjalankan aktivitas hidup sehari-
harinya. Maslow dalam Sari dan Dwiarti (2018) mengemukakan mengenai hierarki
kebutuhan dimana terdapat lima tahapan kebutuhan hidup inidvidu yang
mengharuskan individu untuk menyelesaikan kebutuhan pada tahapan terendah

sebelum individu dapat termotivasi untuk menyelesaikan tahapan selanjutnya, yakni



dari yang paling rendah terdapat; kebutuhan fisiologis, kebutuhan akan rasa aman,
kebutuhan sosial, kebutuhan akan penghargaan dan kebutuhan akan aktualisasi diri.
Kebutuhan fisiologis pada individu dapat terdiri dari tiga bagian yaitu, mulai dari
kebutuhan sandang, pangan dan papan. Untuk memenuhi kebutuhan tersebut
individu biasa melakukannya dengan membelinya. Individu yang melakukan transaksi
pembelian biasa disebut dengan konsumen. Perilaku membeli adalah salah satu

bentuk perilaku konsumen.

Salah satu bentuk perilaku konsumen adalah perilaku pembelian. Keputusan
pembelian dapat dipengaruhi oleh psikologis dasar yang memiliki peranan penting
dalam memahami bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian (Kotler &
Keller, 2012). Individu yang akan melakukan pembelian biasanya akan
mempertimbangkan dulu produk yang akan individu beli apakah sesuai dengan
keinginan sebelum membuat keputusan. Perilaku membeli dapat dipengaruhi oleh
faktor eksternal seperti faktor sosial dan kebudayaan. Sedangkan pada internal

terdapat faktor psikologis yang salah satunya adalah kepercayaan diri.

Kepercayaan diri dapat terlihat saat individu percaya dengan kemampuannya akan
diri sendiri dan menunjukkannya dari perkataan dan perbuatan individu itu sendiri
pada berbagai situasi dan kondisi. Kepercayaan diri merupakan anggapan orang
mengenai kompetensi dan keterampilan uang dimiliki seseorang serta
kesanggupannya untuk menangani berbagai macam situasi (Shrauger dan Schohn,
1995). Kepercayaan diri dianggap sebagai komponen evaluasi diri. Burton dan Platts
(2006) menyatakan bahwa kepercayaan diri merupakan sebuah kemampuan untuk

menerima tindakan yang sesuai dan efektif pada berbagai situasi, meski situasi yang
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dihadapi sangat berat atau menantang bagi individu maupun orang lain. Kecuali jika
individu mempersepsikan dirinya yang berharga sebagai seorang individu, individu
tidak dapat mencapai kepercayaan diri yang sempurna, hanya jika sampai pada
sebuah tingkatan dimana individu dapat dengan sungguh- sungguh mengakui
keunikan dirinya, yang akan dengan mudah mendapatkan kepercayaan diri yang

sempurna (Anthony, 2003).

Kepercayaan diri dapat diartikan sebagai hasil dari proses pembentukan identitas,
jika identitas diri yang jelas pasti dapat menghasilkan kepercayaan diri yang tinggi.
Sedangkan identitas diri yang kurang jelas dapat menurunkan tingkat kepercayaan
diri seseorang (Stets dan Burke dalam Ardari, 2016). Menurut Ackerman (2019), pada
saat tingkatan kepercayaan diri rendah, individu akan menemukan kesulitan dalam
berhubungan dan pada tempat kerja, individu tidak begitu bahagia, individu tidak bisa
mengatasi permasalahan dengan baik, dan individu kemungkinan akan mengalami
penurunan tenaga dan motivasi. Individu yang memiliki kepercayaan diri yang tinggi
secara umum dapat lebih termotivasi untuk menjalankan kegiatan dengan lebih yakin
dan percaya diri. Dalam hal ini, kepercayaan diri secara sosial akan mengarahkan
individu untuk bersosial dengan orang-orang di sekeliling individu. Individu akan
mempunyai kepercayaan bahwa individu dapat mengelola interaksi sosial, secara
efektif berurusan dengan pengalaman yang baik maupun buruk, yang biasa terjadi

pada interaksi sosial pada umumnya (Greenacre, Tung dan Chapman, 2014).

Menurut Berndt (2002) dalam Greenacre, Tung dan Chapman (2014) individu yang
lebih sosial dapat dengan mudah membuat batasan sosial pada rekan sebaya nya

dengan orang lain dalam kelompok pertemanannya, menambah kemampuannya
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dalam memengaruhi anggota di kelompok pertemanannya melalui kontak sosial.
Dengan adanya perilaku membeli barang branded dengan tujuan untuk bersosialisasi
dan diterima di kalangan seusianya memberikan kesan bahwa individu bergantung
terhadap Produk branded untuk meningkatkan self-confidence dalam dirinya. Remaja
yang memiliki kepercayaan diri yang rendah akan melakukan usaha untuk dapat
meningkatkan kepercayaan dirinya dengan cara mengkonsumsi produk fashion

branded terkenal (Kusumaningtyas, 2009).

Pada era modern ini status sosial menjadi hal yang penting untuk ditunjukkan bagi
sebagian orang. Status sosial ini dapat ditunjukkan melalui cara berpakaian dan
barang apa yang dikenakan. Status sosial akan meningkat terlebih bila barang yang
dikenakan merupakan produk bermerek atau branded. Sebuah produk tak terkecuali
produk fashion pastinya memiliki brand. Produk fashion dengan brand tertentu dapat
memberikan arti atau simbol status tertentu yang dapat mempengaruhi minat bagi
pemakainya terhadap penampilan, yang dimana penampilan berkaitan dengan apa
atau brand apa yang dikenakan khususnya brand eksklusif yang dapat memberikan
nilai khusus kepada pemakainya (Sani & Nurtjahyanti, 2016). Menurut Ajitha dan
Sivakumar (2019) produk branded merupakan sebuah gambaran dari persepsi, gaya
dan status di antara kelas menengah. Dikarenakan pesatnya pertumbuhan
masyarakat kelas menengah atas di Indonesia, perilaku membeli yang berlebihan pun
makin bertambah dan mengakibatkan banyaknya barang bermerek yang masuk ke

Indonesia (Yatma, 2019).

Semakin berkembangnya zaman membuat produk fashion juga mengalami

perubahan, mulai dari gaya, bahan, bahkan hingga tujuan dari produk fashion.
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Sebelumnya produk fashion digunakan untuk memberikan kenyamanan bagi
penggunanya namun sekarang produk fashion telah berkembang menjadi produk
yang dipakai untuk penentuan identitas diri terhadap kegiatan yang dilakukannya
bahkan kelengkapan produk fashion yang digunakan perlu memberikan rasa
keyakinan kepada peggunanya pada saat produk tersebut digunakan (Ramadhan,
2017). Barang atau produk yang dibeli dan pakai dapat dikatakan sebagai cerminan
diri.

Menurut Kementerian perindustrian, beradasarkan data Badan Pusat Statistik
(BPS) pada awal 3 bulan pertama di tahun 2019 produksi industri pakaian mengalami
pertumbuhan sebesar 29,19% secara tahunan. Sebelumnya di tahun 2017 total
transaksi produk branded naik hingga 37% sedangkan total pembelanjaannya
melesat hingga 50% (Sari, 2018). Produk fashion dalam hal ini meliputi pakaian,

sepatu, tas, aksesoris dan lain sebagainya.

Kerena perkembangan produk fashion yang terbilang cepat, oleh karena itu masa
dewasa awal mudah untuk tertarik dengan produk fashion yang populer. Pada rentang
usia 25-39 tahun menurut data Badan Pusat Statistik (BPS) jumlah wanita yang
bekerja lebih banyak di bandingkan usia lainnya di daerah Jakarta. Wanita dewasa
awal adalah kelompok usia yang memiliki hasrat untuk selalu mengikuti trend, sudah
memiliki tanggungjawab dan sudah memiliki penghasilan maka tidak heran kelompok
dewasa awal merupakan kelompok yang paling banyak tertarik pada produk fashion
branded. Pada penelitian ini partisipan yang digunakan merupakan wanita dewasa
awal yang memiliki usia 20-40 tahun yang memiliki kecenderungan yang besar untuk

membeli produk fashion branded. Seorang wanita dewasa awal yang sudah memiliki
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tanggung jawab dan bisa menentukan pilihannya sendiri. Wanita dewasa awal yang
sudah memiliki penghasilan dan mampu untuk membeli produk branded. Penelitian
ini dilakukan pada wanita adalah karena wanita lebih sering menjaga penampilannya
dibandingkan pria. Hal ini lah yang menyebabkan berkembangnya tren fashion dan
banyak produk fashion yang diproduksi untuk kalangan wanita. Menurut data tren
belanja tahun 2019 oleh Kredivo, dari total pengguna wanita 55% membeli produk
fashion dan aksesorisnya, 41% produk kesehatan dan kecantikan, dan 26.2%
membeli perlengkapan rumah tangga (Ratnasari, 2019). Dengan maraknya

penggunaan produk fashion membuat banyaknya produk fashion branded yang dijual.

Hasil penelitian terdahulu oleh Kusmaningtyas (2009), mengenai kepercayaan diri
pada remaja ditinjau dari produk fashion bermerek yang dipakai mengatakan adanya
perbedaan yang cukup signifikan antara tingkat kepercayaan diri pada remaja yang
memakai produk fashion bermerek terkenal dengan yang memakai produk fashion
bermerek biasa. Tingkat kepercayaan diri pada remaja yang memakai produk fashion
bermerek terkenal lebih tinggi dibandingkan dengan kepercayaan diri remaja yang

memakai produk fashion bermerek biasa.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Darmawan (2017), mengenai pengaruh
kepercayaan diri terhadap keputusan pembelian produk fashion di distro, mengatakan
salah satu penyebab kurang percaya diri yaitu remaja merasa dirinya memiliki
kekurangan dan tidak diterima dalam kelompoknya dalam konteks fisik. Hal ini yang
menyebabkan remaja menutupi kekurangannya tersebut dengan cara melakukan
keputusan pembelian produk fashion distro untuk mengikuti mode agar diakui dalam

kelompoknya dan menambah kepercayaan dirinya. Sedangkan penelitian yang
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dilakukan oleh Zahroh (2020), mengenai kepercayaan diri ditinjau dari fashion
bermerek, mengatakan rasa percaya diri juga dapat didukung oleh suasana hati.
Ketika suasana hatinya sedang senang dan gembira, maka rasa percaya diri akan
tumbuh dalam diri tersebut namun sebaliknya, ketika suasana hati seseorang sedang
sedih, maka rasa percaya diri akan menurun. Rasa percaya diri dalam diri seseorang
dapat menjadi sebuah ciri hidup sehat, yaitu ketika seseorang memiliki masalah dalam
hidupnya, seseorang tersebut mampu mengatasinya dan dapat mengambil sebuah
pelajaran dari pengalaman tersebut. Seseorang yang muda maupun yang sudah tua
mendambakan tampil menarik, kemudian kebanyakan orang mengaku dirinya kurang
percaya diri ketika tidak memakai fashion yang sedang tren saat ini dan bermerk atau
berlabelkan brand terkenal ketika ingin berpergian. Pada penelitian ini subjek
memakai fashion bermerk seperti, Adidas, Nike, Reebook, New Balance, DC Shoes,
Gosh, Bershka, H&M, Ralph Lauren, Yves Saint Laurent (YSL), Comme des Garcons
dan Zara. Hipotesis dalam penelitian ini, adanya hubungan kepercayaan diri ditinjau
dari fashion bermerk. Hasil penelitian menunjukkan Rxy = 0.960 dengan p = 0,000
(p<0,01) yang berarti hipotesis diterima yaitu, ada hubungan yang signifikan terhadap
fashion bermerk dengan kepercayaan diri yang memberikan sumbangan efektif

sebesar 92.2%.

Dari adanya fenomena dan data yang didapat, penlitian yang dilakukan mengenai
keprcayaan diri dan perilaku pembelian produk fashion branded kebanyakan
melibatkan remaja dan mahasiswa. Penelitian pada dewasa awal sangat kurang
sementara itu dewasa awal merupakan masa penyesuaian diri dengan cara hidup

baru dan memanfaatkan kebebasannya. Individu dewasa awal mulai mengejar karir
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dan sudah mulai mandiri secara ekonomi. Oleh karena itu, ;peneliti tertarik untuk
meneliti mengenai peranan perilaku pembelian produk fashion branded terhadap

kepercayaan diri yang terjadi di kalangan masa dewasa awal.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka permasalahan yang akan dirumuskan
adalah apakah perilaku pembelian produk fashion branded berperan terhadap

kepercayaan diri pada dewasa awal.

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peranan perilaku pembelian

produk fashion branded terhadap kepercayaan diri pada dewasa awal.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna dalam bidang ilmu psikologi sosial
dan psikologi konsumen untuk lebih memahami bagaimana perilaku pembelian
barang branded berperan terhadap kepercayan diri konsumen. Dan agar hasil

penelitian ini dapat bermanfaat sebagai sumbangan teori untuk masyarakat.



1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian mengenai peranan perilaku pembelian produk fashion branded
terhadap kepercayaan diri pada dewasa awal ini diharapkan agar masyarakat lebih
mampu menghadapi lingkungan dan teguh akan pendapatnya dan agar masyarakat
memahami bahwa pembelian produk fashion branded merupakan satu dari banyak

hal yang berperan dalam kepercayaan diri seseorang.

1.5 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan skripsi ini terdiri dari lima bab

Bab | mengenai pendahuluan yang merupakan garis besar dari keseluruhan pola
berpikir dan dituangkan dalam konteks yang jelas. Dalam bab ini akan disajikan uraian
mengenai latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian dan

manfaat penulisan serta sistematika penulisan.

Bab Il mengenai kajian teori. Pada bab ini membahas mengenai teori yang menjadi
acuan dalam pembahasan masalah. Adapun teori yang dimuat adalah teori yang

berhubungan dengan perilaku pembelian, kepercayaan diri, dan dewasa awal.

Bab Il mengenai metode penelitian. Dalam bab ini dijelaskan mengenai
karakteristik partisipan penelitian, jenis penelitian, populasi dan teknik pengambilan
sampel, setting dan peralatan penelitian. Selain itu juga terdapat pengukuran variabel

penelitian berisi alat ukur yang digunakan yang bersisi uji validitas dan reliabilitas alat
9



ukur. Bab ini juga membahas mengenai prosedur penelitian serta pengolahan dan

teknik analisa data.

Bab IV mengenai hasil penelitian dan analisa data. Padda bab ini dijelaskan
mengenai analisa data yang terdiri dari gambaran partisipan penelitian (berdasarkan
usia, domisili, pendidikan, pekerjaan, pendapatan perbulan, pengeluaran perbulan,
dan merek produk fashion branded pilihan partisipan), hasil penelitian gambaran data
penelitian, hasil uji normalitas data, analisis data (mencakup uji regresi dan uiji

korelasi), dan uji beda variabel (berdasarkan usia dan merek produk fshion branded).

Bab V mengenai kesimpulan, diskusi, dan saran. Dalam bab ini dijelaskan
mengenai kesimpulan dari penelitian, diskusi mengenai hasil penelitian dan saran baik
yang berkaitan dengan manfaat teoritis maupun yang berkaitan dengan manfaat

praktis.
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BAB V

KESIMPULAN, DISKUSI, DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan terhadap 204 data partisipan
melalui pengisian kuesioner secara online, diperoleh hasil nilai koefisien korelasi
sebesar R = 0,314, sedangkan nilai deteminasi R> = 0,099 yang diperoleh dari
penguadratan nilai koefisien korelasi (0,314x0,314). Hal tersebut menunjukkan bahwa
terdapat sumbangan peranan dimensi perilaku pembelian 9% terhadap kepercayaan
diri, sedangkan 91% lainnya sebesar 91% dipengaruhi oleh faktor lain. Nilai F = 22.147
, p = 0.000 < 0.05 yang artinya terdapat peran yang signifikan dari dimensi perilaku
pembelian. Melihat dari nilai Beta, untuk perilaku pembelian nilai standardized

coefficients (Beta) = 0,201. Jadi peran perilaku pembelian produk fashion branded



terhadap kepercayaan diri, relatif rendah. Peneliti memperoleh nilai t = 20.335, p =
0,000 < 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa terdapat peranan positif yang
signifikan antara perilaku pembelian terhadap kepercayaan diri, sehingga hipotesis

penelitian diterima.

5.2 Diskusi

Hasil analisis data dengan menggunakan uji regresi linear sederhana
menunjukkan bahwa hipotesisi diterima, yakni terdapat peranan perilaku pembelian
produk fashion branded terhadap kepercayaan diri pada dewasa awal. Pada hasil
analisis data yang dihasilkan terdapat sumbangan peranan dimensi perilaku
pembelian 9% terhadap kepercayaan diri, sedangkan 91% lainnya oleh faktor lain.
Faktor lain yang dapat berperan terhadap kepercayaan diri yakni jenis kelamin,
pendidikan, hubungan sosial, dan jenis kelamin.

Hasil analisis data meunjukkan terdapat peranan antara perilaku pembelian produk
fashion branded terhadap kepercayaan diri pada dewasa awal. Meskipun terdapat
peranan periliaku pembelian produk fashion branded, namun peranannya terlalu kecil.
Hal ini sependapat dengan Kusumaningtyas (2019) bahwa individu yang memiliki
kepercayaan diri rendah akan melakukan usaha untuk dapat meningkatkan
kepercayaan dirinya dengan cara melakukan pembelian produk fashion branded
terkenal. Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Darmawan
(2017) pada penelitiannya mengenai pengaruh kepercayaan diri terhadap keputusan
pembelian produk fashion di distro pada mahasiswa fakultas psikologi UIN Malang

yang mendapatkan hasil terdapat pengaruh keputusan pembelian terhadap
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kepercayaan diri sebesar 9%.. Namun, pada penelitian milik Zahroh (2020) mengenai
kepercayaan diri ditinjau dari fashion bermerek, menunjukkan hasil hipotesis diterima
dan terdapat hubungan terhadap fashion bermerek yang memberikan sumbangan
efektif sebesar 92,2% kepada kepercayaan diri.

Kemudian dilihat pada variabel perilaku pembelian produk fashion branded,
dimensi yang memiliki mean empirik paling tinggi atau dapat dikatakan dimensi
perilaku pembelian yang memiliki nilai paling baik adalah dimensi kebudayaan.
Kemudian disusul oleh dimensi pribadi, dan paling rendah adalah dimensi sosial. Hal
ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wisal (2013) yang
mengatakan pengaruh sosial dari teman atau kelompok individu cukup kuat untuk
menimbulkan intensi membeli produk branded.

Pada variabel kepercayaan diri, dimensi yang memiliki mean empirik paling tinggi
atau dapat dikatakan dimensi yang memiliki nilai paling baik adalah dimensi social
interaction. Kemudian disusul oleh dimensi mood, academic performance, physical
appearance, athletics, speaking with people, romantic relationship dan paling rendah
adalah dimensi general confidence. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat ditarik
kesimpulan bahwa untuk meningkatkan kepercayaan diri, individu memiliki perilaku
pembelian produk fashion branded yang tinggi. Hal ini sejalan dengan Ajitha dan
Sivakumar (2019) yang mengatakan produk branded merupakan gambaran persepsi,
gaya dan status individu dalam lingkungannya. Dengan memakai sebuah produk yang
beremerek dapat memberikan nilai khusus kepada pemakainya (Sari & Nurtjahyanti,

2016).
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Peneliti juga melakukan analisa data tambahan terhadap kelompok usia partisipan
dan merek produk fashion pilihan partisipan. Pada uji Independent sample T-Test
perilaku pembelian berdasarkan kelompok usia partisipan didapatkan hasil variansi
yang homogen dan tidak adanya perbedaan yang signifikan pada nilai perilaku
pembelian berdasarkan kelompok usia partisipan. Hal ini dapat diartikan bahwa
berapapun usia partisipan penelitian dapat memiliki tingkat perilaku pembelian yang
tinggi atau rendah. Sedangkan uji Independent sample T-Test kepercayaan diri
dengan usia partisipan juga menghasilkan analisis yang sama yakni tidak ada
perbedaan signifikan pada nilai kepercayaan diri berdasarkan kelompok usia
partisipan, yang berarti berapapun usia partisipan dapat memiliki tingkat kepercayaan
diri yang tinggi atau rendabh.

Pada kedua kelompok usia partisipan yakni 20-30 tahun dan 31-40 tahun, terdapat
selisih nilai rata-rata perilaku pembelian yang sangat sedikit dengan kelompok usia
31-40 tahun memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan usia 20-30 tahun. Tetapi
meski kelompok usia 31-40 tahun lebih banyak melakukan perilaku pembelian namun
tidak ada perbedaan yang signifikan. Hal tersebut tidak sesuai dengan Yatma (2018)
yang mengatakan konsumen produk branded di Indonesia didominasi oleh responden
usia muda dengan rentang usia 20-30 tahun. Hal tersebut sesuai dengan teori Piaget
(dalam Dariyo, 2003) yang mengatakan individu pada masa dewasa awal mulai
mandiri secara ekonomi, sehingga dapat mendorong individu menjadi konsumtif dan
melakukan pembelian produk sebagi cara penyesuaian diri. Selanjutnya pada uiji
kepercayaan diri juga terdapat selisih nilai rata-rata kepercayaan diri yang kecil,

dengan kelompok usia 31-40 tahun memiliki nilai rata-rata lebih besar dibandingkan
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kelompok usia 20-30 tahun. Berdasarkan teori Schrauger dan Schohn (1995)
kepercayan diri mengacu pada apa yang dirasakan individu dalam berurusan dengan
berbagai situasi. Hal ini terdapat pada individu dewasa awal, Dariyo (2013)
mengatakan pada usia dewasa awal individu sudah mampu memecahkan masalah
yang kompleksdengan kapasitas berpikir yang abstrak, logis, dan rasional.

Pada uji beda perilaku pembelian berdasarkan merek produk pilihan partisipan
didapatkan hasil variansi yang homogen dan tidak ditemukan adanya perbedaan yang
signifikan pada nilai perilaku pembelian berdasarkan merek pilihan partisioan. Hal ini
berarti bahwa apapun merek pilihan partisipan dapat memiliki tingkat perilaku
pembelian yang tinggi atau rendah. Mean yang tertinggi terletak pada merek fashion
GAP dan disusul dengan The Executive. Pada uji beda kepercayaan diri berdasarkan
merek pilihan partisipan didapatkan hasil variansi yang tidak homogen dan tidak
ditemukan adanya perbedaan yang signifikan pada nilai kepercayaan diri berdasarkan
merek pilihan partisipan. Hal ini berarti apapun merek produk fashion pilihan partisipan
dapat memiliki tingkat kepercayaan diri yang tinggi atau rendah. Sejalan dengan ide
Kusumaningtyas (2009) individu yang memiliki rasa kurang percaya diri akan
melakukan usaha untuk menutupi rasa kurang percaya dirinya tersebut, salah satunya
dengan melakukan pembelian produk fashion branded. Menggunakan pakaian
bermerek selain sebagai penunjang penampilan juga sebagai sarana yang digunakan
untuk menampilkan gaya hidupnya (Palupi, 2000).

Dalam melaksanakan penelitian ini, peneliti memiliki beberapa kendala secara
teknis. Kendala ini muncul saat penyebaran kuesioner kepada partisipan yang

berdomisili di Jakarta Utara, Jakarta Timur, Jakarta Selatab, Jakarta Barat, dan juga

73



Jakarta Pusat karena peneliti tidak banyak mempunyai relasi yang bertempat tinggal
di Jakarta, maka tidak mudah untuk mendapatkan banyak data partisipan yang sesuai
karakteristik partisipan penelitian.

Jumlah sampel data yang ditargetkan juga tidak maksimal dengan menyebarkan
kuesioner secara online seluruhnya juga menyebabkan jumlah sampel yang di dapat
juga tidak mencapai angka yang cukup sesuai target sebelumnya. Karena kurangnya
penyebaran data pada daerah Jakarta Utara dan Jakarta Pusat. Kurangnya relasi
yang pada daerah Jakarta Utara dan Jakarat Pusat membuat peneliti hanya
mendapatkan sampel seadanya. Begitupun pada sampel data pada usia 32, 33, 34,

dan 36 tahun yang memiliki kekurangan data partisipan.

5.3 Saran
5.3.1 Saran yang Berkaitan dengan Manfaat Teoritis

Penelitian ini dapat memberikan sumbangan pengetahuan bagi disiplin ilmu
psikologi, khususnya pada bidang psikologi konsumen, psikologi sosial, dan psikologi
perkembangan dewasa. Pada hasil penelitian ini telah diperoleh gambaran data
secara empiris yang memberikan fakta bahwa peran perilaku pembelian produk
fashion branded dengan kepercayaan diri pada dewasa awal.

Hasil penelitian ini dapat dijadikan fakta bagi dunia psikologi konsumen, bahwa
salah satu faktor paling berpengaruh bagi konsumen dalam memutuskan pembelilan
adalah kebudayaan dengan artian individu dalam menentukan pilihan pembeliaan
produk akan mempertimbangkan mengenai status sosial, nilai individu, dan identitas

diri individu.
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Bagi dunia psikologi sosial dan perkembangan dewasa, penelitian ini dapat
memberikan tambahan pengetahuan bahwa pada usia dewasa awal bahwa perilaku
pembelian produk fashion branded merupakan salah satu yang memiliki peranan
pada keperccayaan diri, meskipun relatif rendah. Perilaku pembelian yang didukung
dengan berbagai dimensi yang terkandung didalamnya memberikan peranan
terhadap kepercayaan diri, meskipun masih banyak faktor lain yang dapat berperan
terhadap kepercayaan diri. Faktor lain tersebut seperti pendidikan atau prestasi,

hubungan sosial, pola asuh, dan jenis kelamin..

5.3.2 Saran yang Berkaitan dengan Manfaat Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti mengajukan saran bagi konsumen, yang
dalam penelitian ini adalah wanita dewasa awal yang bertempat tinggal di daerah
Jakarta dalam memutuskan pembelian yang di dasari dengan kepercayaan diri
sekiranya untuk lebih bijak dan selalu mengontrol diri dalam melakukan pembelian
dengan cara menghindari dorongan membeli. Individu dapat menunda keinginan
untuk membeli selama beberapa waktu sehingga individu dapat memikirkan kembali
apakah perlu atau tidak untuk membeli produk fashion tersebut.

Bagi produsen yang menjual produk fashion branded yang dalam penelitian ini
adalah pengusaha diharapkan lebih menginovasi ide desain produk yang sesuai
dengan kebudayaan indonesia, menberikan keragaman produk yang sesuai dengan
status sosial, dan serta selalu menjaga kualitas produk agar konsumen nyaman dan
puas dalam mlakukan pembelian. Konsumen pada partisipan ini cenderung

menggunakan produk fashion branded untuk meningkatkan kepercayaan diri.
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Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk meneliti variabel lain yang mungkin
akan berpengaruh besar terhadap kepercayaan diri. Jika ingin meneliti produk fashion
branded sebaiknya peneliti memilih secara spesifik untuk merek atau produk fashion
branded yang dipakai sebagai bahan penelitian karena pada penelitian ini arti produk
fashion branded masih terlalu luas. Generalisasi hasil penelitian ini terbatas pada
populasi yang dillakukan, sehingga penerapan hasil penelitian ini pada ruang lingkup
yang lebih luas dan karakterisik penelitian yang berbeda perlu dilakukan oleh peneliti

selanjutnya.
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ABSTRACT

Andelisa Balgis Khairunnisa (705160223)

The Role of Purchasing Behaviour of Fashion Branded Products on Self-
Confidence in Early Adults. Essay. Tarumanagara University Psychology
Faculty. (Meike Kurniawati, S. Psi, M.M & Dra Ninawati, M.M). Bachelor degree
in psychology, Tarumanagara University. (i-x; 76 pages; P1-P4; L1-L31).

With the development of the times, fashion products have evolved into products that
are used to determine "self-identity" for the activities carried out, even the
completeness of the fashion products used needs to give a sense of confidence to the
users at the time the product is used. Because the development of fashion products
is fairly fast, therefore early adulthood is easy to be interested in popular fashion
products. Many adult individuals only buy branded goods to support physical
appearance and increase self-esteem and self-confidence.This study aims to
determine the role of buying behaviour of branded fashion products on self-confidence
in early adulthood. The subjects of this study were early adult women aged 20-40
years with a sample of 204 people. The method in this study uses causal quantitative
research methods with sampling techniques using probability sampling and sample
withdrawal using stratified sampling. This data collection uses two scales namely the
scale of the variable purchase behaviour and the scale of Personal Evaluation
Inventory (PEI) which has been modified. Based on the results of the study, obtained
data analysis results showed a significance value of p 0,000 <0.05, which means that
there is a role between the buying behaviour of branded fashion products on self-
confidence in early adulthood. The effective contribution of purchasing behaviour to
confidence is shown by the determinant coefficient R2 = 0.099 or 9%. These results
indicate that 9% confidence, determined by buying behaviour, while the other 91% is

determined by other factors.

Keywords: Purchasing Behaviour, Self Confidence, Fashion Branded Products.
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