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[bookmark: _Toc170860772]SKRIPSI
1. [bookmark: _Toc170860773]Latar Belakang
[bookmark: _Hlk170860804][bookmark: _Hlk170829786][bookmark: _Hlk170732179]Saat ini trend dunia fashion semakin meningkat dengan adanya perkembangan teknologi dan penyebaran informasi yang semakin cepat di sosial media. Adapun teknologi dan sosial media erat kaitannya dengan gen-z, dikarenakan aktivitas generasi ini tidak luput dari sosial media dan teknologi dalam kehidupan sehari-hari dengan informasi yang masuk serta trend yang muncul. Merujuk pada gambar 1.1, grafik dari databoks menyatakan bahwa generasi-z menjadi generasi yang dikenal up to date dengan memanfaatkan sosial media sebagai akses utama dalam meng-akes berita berita terkini, media sosial juga digunakan sebagai wadah  pengenalan identitas diri, status sosial, fashion, dan life style. 
[bookmark: _Hlk170829865]Gambar 1. 1 Media Sosial Sebagai
Sumber Utama Gen Z Mengakses Berita (2023)

[image: ]
Sumber : Databoks.katadata.co.id (2023)
 
[bookmark: _Hlk170732242][bookmark: _Hlk170829938]Terkhusus di bidang fashion, pakaian sudah tidak lagi menjadi kebutuhan sehari-sehari melainkan menjadi suatu keinginan, standart, dan representasi diri dalam kehidupan sosial. Karena hal tersebut maka terbentuklah suatu fenomena yang dinamakan fast fashion, Setiawan Ruslim et al (2024) dalam jurnal penelitiannya mendefinisikan fast fashion sebagai suatu model bisnis yang dengan keuntungan yang besar  dengan memanfaatkan desain high fashion dan tren catwalk terkini serta memproduksinya secara masif dengan biaya produksi yang rendah. Kesimpulannya, industri fast fashion mungkin merupakan salah satu pilihan terbaik dalam menciptakan produk desain dalam jumlah besar dan dalam waktu sesingkat-singkatnya.
[bookmark: _Hlk170860847][bookmark: _Hlk170732365]Dengan semakin meningkatnya popularitas fast fashion, terutama di kalangan generasi Z di Kota Batam, analisis bauran pemasaran 4P menjadi sangat penting untuk memahami keputusan pembelian konsumen. Produk (Product) fast fashion harus selalu mengikuti tren terkini dan menawarkan variasi yang luas untuk memenuhi ekspektasi konsumen yang dinamis. Dalam konteks Kota Batam, penelitian ini akan mengeksplorasi preferensi produk seperti desain, kualitas, dan inovasi yang diinginkan oleh generasi Z. Harga (Price) juga menjadi faktor penting, karena generasi ini cenderung mencari produk yang fashionable dengan harga yang terjangkau. Urgensi penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana harga mempengaruhi daya tarik brand fast fashion dan seberapa besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di Batam.

Selanjutnya, Tempat (Place) atau distribusi memegang peranan penting dalam memastikan ketersediaan produk fast fashion. Kota Batam, dengan lokasinya yang strategis, menawarkan berbagai pilihan bagi konsumen untuk mengakses produk fast fashion, baik melalui toko fisik maupun platform e-commerce. Penelitian ini akan menganalisis preferensi konsumen terkait saluran distribusi yang digunakan. Promosi (Promotion) juga menjadi elemen kunci, terutama melalui media sosial yang sangat berpengaruh di kalangan generasi Z. Strategi promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek dan mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini dengan memanfaatkan analisis faktor dan sistem reduksi faktor untuk melakukan efektifan faktor apa yang nantinya akan berpengaruh dalam keputusan pembelian fast fashion.
Seperti dalam penelitian 
Melalui analisis bauran pemasaran 4P, penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian produk fast fashion di Kota Batam. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu brand fast fashion dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan serta preferensi konsumen lokal, khususnya generasi Z. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya akan memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih baik, tetapi juga bagi literatur akademik yang mengkaji dinamika pasar fast fashion di wilayah yang unik seperti Batam.
2. [bookmark: _Toc170860774]Perumusan Masalah
[bookmark: _Hlk170732416]Berdasarkann penjelasan dari latar belakang di atas, penulis membuat merumuskan permasalahan yang ingin diangkat oleh penulis yakni faktor apa yang paling mempengaruhi keputusan pembelian fast fashion item Gen-Z di Kota Batam, Berapa kelompok faktor baru yang muncul mempengaruhi keputusan pembelian fast fashion Gen-Z di Kota Batam, dan strategi penjualan yang tepat berdasarkan hasil dari analisis faktor yang dilakukan bagi pelaku fast fashion di Kota Batam. 

3. [bookmark: _Toc170860775]Tujuan Penelitian
[bookmark: _Hlk170732525]		Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengelompokkan dan mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, khususnya oleh generasi Z, di 	Kota Batam dengan tujuan untuk mengurangi kompleksitas variabel yang terlibat dan  memberi saran dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

4. [bookmark: _Toc170860776]Manfaat Penelitian
[bookmark: _Hlk170732581][bookmark: _Hlk170732686]Penulis berharap penelitian ini akan memberikan manfaat secara praktis dan teoritis bagi seluruh masyarakat. Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah memperluas wawasan dan pengetahuan tentang industri fast fashion khususnya di kota Batam. Penulis juga berharap informasi yang dikumpulkan dari penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan sumber informasi bagi para pembaca dan peneliti yang akan melakukan penelitian lanjutan. 
[bookmark: _Hlk170732645]Kemudian manfaat praktis penelitian ini dilaksanakan ialah, penelitian ini dapat menjadi strategi untuk melihat faktor keputusan pembelian produk dan minat terbesar untuk produk fast fashion bagi pemilik toko ataupun brand fast fashion item. Strategi tersebut dapat dikembangkan dengan mengetahui kelompok faktor dari keputusan pembelian indsutri fast fashion di Kota Batam dan faktor- faktor yang menjadi keputusan pembelian item-item fast fashion itu sendiri.

5. [bookmark: _Toc170860777]Batasan Masalah
[bookmark: _Hlk170732735]Penelitian ini hanya berfokus pada faktor stimuli dengan bauran pemasaran 4P yang mempengaruhi keputusan pembelian fast fasthion pada generasi z di Kota Batam. Adapun responden yang menjadi acuan peneliti ialah, generasi Z di kota Batam terkhusus gen-z dengan rentang usia 15 tahun – 26 tahun, yang sudah pernah melakukan pembelian fast fashion item baik itu melalui e-commerce ataupun membeli di toko secara langsung.

6. [bookmark: _Toc170860778]Kajian Teori, Literatur dan Pengembangan Hipotesis
A. [bookmark: _Toc170860779]Kajian Teori 
1) [bookmark: _Hlk170868481]Definisi Pemasaran
[bookmark: _Hlk170733660]	Pengertian dari pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler & Amrstrong (2019) pemasaran adalah proses dimana bisnis menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan dan menangkap nilai nilai yang ada dari pelanggan.
	Dalam dunia pemasaran sendiri, istilah perilaku pembeli erat kaitannya dengan pilihan pembelian pembeli. Dapar dikatakan segala perilaku atau respon konsumen terhadap merk, produk, atau layanan dapat mempenagruhi keputusan pembeliam mereka. Hal ini di perjelas oleh beberapa pengertian perilaku konsumen yang telah di kemukakan oleh Mangkunegara (2002) : “Perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi selama proses pengambilan keputusan untuk membeli, menggunakan barang atau jasa ekonomis yang dapat berdampak pada lingkungan.”. 
2) Bauran Pemasaran 4P
[bookmark: _Hlk170733888]Bauran pemasaran mencakup semua upaya yang dilakukan oleh suatu perusahaan untuk memengaruhi tingkat permintaan terhadap produk dan layanan yang mereka hasilkan. Konsep ini merupakan elemen utama dalam strategi pemasaran. Menurut Kotler dan Amstrong (2019 : 62 ) bauran pemasaran adalah kumpulan instrumen pemasaran yang di manfaatkan perusahaan untuk mencapat tujuan perusahaan tersebut di pasaran ekonomi. Mrujuk pada definisi dan teori yang dikemukakan tersebut, Kotler & Armstrong (2019 : 54) mengatakan setidaknya dalam bauran pemasaran ada 4 intrumen yang terdiri atas :  Product (produk), Price (harga), Place (tempat) dan Promotion (promosi). 
a. Product (produk)
[bookmark: _Hlk170740757]Produk merupakan segala sesuatu yang dapat diperjual belikan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen Kotler dam Amstrong (2019 : 266). 
b. Price (harga)
[bookmark: _Hlk170740792]Harga menurut Tjiptono (2015) dikatakan sebagai unit moneter yang digunakan sebagai bentuk pertukaran kepemilikan, baik itu barang atau jasa. Sebagaimana yang dikatakan oleh Kotler & Keller (2000) harga juga merupakan salah satu satuan nilai bauran pemasaran yang memiliki nilai dalam memengaruhi tingkat permintaan. Harga juga memainkan peran penting dalam menentukan posisi produk; ini berdampak pada bagaimana pembeli melihat dan membandingkannya dengan produk pesaing atau kompetitor.

c. Place (saluran distribusi)
[bookmark: _Hlk170740831]Menurut Tipjono (2014) Saluran distribusi adalah serangkaian anggota hierarki yang mencakup semua kemampuan yang diperlukan untuk mengirimkan barang dan jasa dari penjual ke konsumen.
d. Promotion (promosi)
[bookmark: _Hlk170740930]Menurut Kotler & Keller (2016), bauran dari promosi meliputi sejumlah komponen, termasuk :
· Periklanan: Merupakan upaya membayar untuk mempromosikan ide, produk, atau layanan secara nonpersonal melalui berbagai media seperti cetak, siaran, jaringan, dan media elektronik.
· Promosi Penjualan: Ini adalah strategi jangka pendek untuk mendorong orang untuk mencoba atau membeli barang atau jasa. Strategi ini mencakup promosi konsumen dengan sampel, kupon, dan hadiah, serta promosi perdagangan dengan iklan dan gambar produk.
· Acara dan Pengalaman: Program yang didanai oleh perusahaan dengan tujuan menciptakan interaksi khusus atau pengalaman yang terkait dengan merek bersama konsumen.
· Hubungan Masyarakat dan Publisitas : Ini adalah upaya untuk menunjukkan atau menjaga reputasi organisasi melalui program yang berfokus pada pertemuan yang berbeda, baik secara internal kepada perwakilan maupun secara jarak jauh kepada pelanggan, organisasi, pemerintah, dan media.
· Pemasaran Online dan Media Sosial: Merupakan kegiatan dan program online yang bertujuan untuk melibatkan pelanggan atau calon pelanggan serta meningkatkan kesadaran, citra, atau penjualan produk dan jasa.
· Pemasaran Seluler: Ini adalah jenis strategi pemasaran digital yang fokusnya terutama pada interaksi melalui perangkat ponsel pintar yang digunakan oleh konsumen.
· Pemasaran Langsung dan Database: Komunikasi langsung dengan pelanggan atau permintaan tanggapan dari mereka dapat dilakukan melalui surat, telepon, faksimile (faks), surel (email), atau jaringan internet.
· Penjualan Pribadi: Merupakan suatu bentuk memberikan sebuah presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan adalah contoh interaksi tatap muka dengan calon pelanggan dengan tujuan menghasilkan penjualan.
Hubungan antara rangsangan pemasaran yang dihasilkan dari bauran pemasaran 4P dan keputusan pembelian konsumen dapat diamati dalam gambar 1, yang menggambarkan model perilaku konsumen. 
3) Perilaku Konsumen
[bookmark: _Hlk170741178]Perilaku konsumen mengacu pada aktivitas orang-orang yang terlibat langsung dalam pengadaan dan penggunaan barang dan jasa, serta mencakup proses pengambilan keputusan dalam mempersiapkan dan memutuskan aktivitas tersebut Swasta & Handoko (2015). Sementara menurut Kotler & Keller (2016) adanya perilaku konsumen di pacu oleh suatu rangsangan pemasaran dan rangsangan lain di dalamnya.
Gambar dibawah ini menjelaskan bagaimana langkah-langkah dalam pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen, dan yang mendasari adanya proses keputusan pembelian tersebut. Menurut Kotler & Keller (2000) hal ini dimulai dengan adanya rangsangan atau stimulasi pemasaran dan stimulasi lainnya.
[image: ]
Gambar 1.2 Perilaku Konsumen oleh Kotler dan Keller
Stimulus pemasaran, juga disebut sebagai bauran pemasaran, terdiri dari berbagai elemen seperti produk, harga, lokasi, dan promosi. Dilanjutkan dengan faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku konsumen antara lain rangsangan rangsangan pemasaran digital, budaya, kelas sosial, kelompok dan keluarga. (Engel, et al.,2010).
a. Keputusan Pembelian
[bookmark: _Hlk170908905]Keputusan pembelian di definisikan “suatu keputusan yang di ambil konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk dengan melalui langkah-langkah keputusan pembelian” menurut (Kotler & Armstrong (2019 : 181)  , dimana dalam setiap individu dalam tiap tindakannya terdapat keputusan yang melatarbelakangi keputusan tersebut, terkhusus dalam hal keputusan pembelian suatu barang.
Hal ini di jelaskan lebih spesifik (Kotler & Armstrong ( 2019 : 179) setelah adanya latar belakang pengambilan keputusan pembelian ada proses-proses yang dijalani konsumen mengenai keputusan pembelian yaitu : 

1. Pengenalan Kebutuhan
2. Pencarian Informasi
3. Evaluasi Alternatif
4. Keputusan Pembelian
5. Perilaku pasca pembelian
Dimaknai juga suatu pilihan adalah keputusan dari setidaknya dua pilihan elektif yang tesedia menurut Schiffman & Kanuk (2000),  yang sebenarnya berarti dalam setiap pilihan tersebut harus ada pilihan lain yang dapat dipikirkan. Sebaliknya, keputusan tidak dapat dikategorikan sebagai keputusan membeli.
[bookmark: _Hlk149937929]Proses untuk membuat keputusan sendiri memiliki rentang waktu yang berbeda-berbeda tergantung bagaimana tingkat usaha konsumen dalam pengambilan keputusan. Ada tiga tingkat pengambilan keputusan oleh pelanggan  dari tingkat usaha yang paling tinggi hingga tingkat usaha yang terendah, yaitu : extensive problem solving, limited problem solving dan routinized response behavior berdasarkan pernyataan Schiffman & Kanuk (2000)
A. Extensive Problem Solving
 	Terjadi ketika konsumen sama sekali tidak memiliki informasi atau patokan mengenai produk atau jasa yang ingin dibeli. Sehingga konsumen akan lebeih mecari tau seputar informasi terkait kategori dan segala informasi mengenai produk atau jasa tersebut. Konsumen dalam tingkat ini akan mendalami dan mempertimbangkan berbagai faktor faktor sebelum membeli suatu barang atau jasa.
B. Limited Problem Solving  
Tahap ini terjadi kita kosumen sudah memiliki infomasi serta pengetahuan terkait barang yang akan di beli, sehingga usaha yang dikeluarkan untuk mengambilan keputusan pembelian hanya pada tingkat sedang saja. Seperti mengenai update-update terbaru produk atau jasa yang akan digunakan dan sebagainya. 
C. Routinized Response Behavior
	Dalam frekuensi pembelian yang terjadi terus menerus, konsumen dalam hal ini hanya sedikit mencari infomasi terkait kategori produk yang ingin dibeli atau sudah tidak sama sekali mencari informasi terkait produk tersebut.

B. [bookmark: _Toc170860780]Kajian Literatur
	Kajian literatur adalah proses sistematis untuk mengumpulkan, menelaah, dan menyusun informasi tentang topik penelitian yang diselidiki. Tujuan utama dari kajian literatur adalah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang topik penelitian yang diselidiki. Selain itu, kajian literatur juga bertujuan untuk menemukan celah pengetahuan yang mungkin ada dan menentukan jalan baru untuk penelitian. Fakta-fakta berikut berasal dari hasil penelitian sebelumnya yang menjadi landasan penelitian penulis.
	No
	Nama Peneliti
	Judul
	Variabel
	Teknik Analisis
	Hasil

	1.
	Situmorang (2023)
	Stimuli Pemasaran Sebagai Faktor Utama Yang Mempengaruhi Proses Keputusan Pembelian Sepeda Motor Baru Dibawah 150 Cc Di Jakarta
	Promosi gencar, promosi yang menarik, kualitas yang baik, harga terjangkau, desain up to date, akun di berbagai media, warna menarik, nayaman di pakai, hemat dan jaminan purna jual.
	
Factor Analysis
	Dalam penelitian ini dibedakan dua variabel. Faktor utama tersebut disebut dengan faktor kehebatan yang terdiri dari enam hal, antara lain kualitas motor yang prima, harga yang terjangkau, akses terhadap komunitas pendukung yang luas, kenyamanan berkendara, ramah lingkungan dan layanan purna jual. Unsur selanjutnya disebut faktor tambahan yang terdiri dari empat, yaitu kemajuan menarik, tampilan menarik, tampilan terkini, dan pilihan variasi yang menarik.

	2.
	Ati Haryati & Lestari, (2020)	Factors Influencing Online Buying Behaviour of Millenial Generation
	Product, Promotion, Refund, Consumer Attitude, Demography and The reputation of online stores
	Factor Analysis
	The study revealed that six factors significantly influenced the online product purchasing decisions of millennials in Indonesia: product availability, promotional activities, refund policies, consumer attitudes, demographic factors, and the reputation of online retailers.
These findings are consistent with earlier research that has identified various factors impacting online purchasing behavior. These factors include convenience, access to product information, product availability, time and cost efficiency, pricing, website quality, brand loyalty, promotional offers, brand recognition, refund policies, concerns about data privacy, ease of use, consumer satisfaction, the reputation of online retailers, delivery speed, perceived risks, vendor attributes, and individual personality traits. This suggests that the determinants of purchasing behavior among millennials differ from those observed in previous studies involving respondents of different ages and backgrounds in Indonesia.

	3.
	Al Amin & Islam, (2019)	Analysis of Factors from Marketing in Fast Fashion Purchasing among the Generation Z of Bangladeshi
	Convenient location, Brand Image, Price, Product Quality, Friendly employees, Credit cards, Hassel free environment, Convenience parking, Customize product, Return facilities, Modern & style, Online shopping, Well decoration 
	
Factor Analysis
	The research paper explores the elements contributing to market segmentation within the fashion sector in Bangladesh. It identifies two distinct customer segments: high fashionable customers (HFC) and low fashionable customers (LFC), suggesting the utilization of psychographic and behavioral segment variables for customer segmentation.
The results suggest that factors like convenient location, brand reputation, pricing, product excellence, and customer service have a notable impact on market segmentation within Bangladesh's fashion industry. The study offers valuable insights into the determinants of market segmentation and their implications for the fashion sector in Bangladesh.

	4.
	Gusti Pradiga (2022)	Analisis Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Generasi Z pada Produk Olahan Bandeng
	Sikap, Gaya Hidup, Kepribadian, Pengetahuan, Motivasi, Demografi, Budaya, Sumber Daya Konsumen, Harga, Digital Marketing, Promosi, Kelas Sosial, Kelompok & Keluarga, Produk, dan Lokasi
	
Factor  Analysis
	Bahwa faktor- faktor yang mempengaruhi ialah sikap, digital marketing, stimuli pemasaran, budaya, kelas sosial, dan kelompok & keluarga. Analisis faktor menunjukkan bahwa faktor sikap dan digital marketing menjadi faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan minat dan keputusan pembelian generasi Z terhadap produk olahan bandeng.

	
5.
	Else Tiara (2023)	Analisis Faktor Pendorong Keputusan Pembelian Melalui Aplikasi Gofood Pada Masyarakat Kota Batam
	Kualitas layanan, aplikasi, gaya hidup, efektifitas, kondisional, sosial, preferensi, individu, keputusan pembelian, harga, promosi, desain produk, inovasi, Attitude of 
delivery person, number of 
restaurants, Delivery time, dan variasi.

	Analisis Faktor (Principal Component Analysis)
	Adanya 4 faktor baru yang mendorong keputusan pembelian melalui aplikasi GoFood di Kota Batam, yaitu ketepatan waktu, kepuasan pada layanan, efisiensi, dan situasi. Faktor ketepatan waktu menjadi faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui aplikasi GoFood. Penelitian ini juga merekomendasikan kepada Gojek untuk meningkatkan pengembangan aplikasi, memastikan ketepatan waktu pengantaran, meningkatkan kepuasan pelanggan, memberikan layanan efisien, dan memastikan situasi pengantaran yang aman. Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa faktor-faktor lain seperti kualitas layanan, aplikasi, gaya hidup, efektifitas, kondisional, sosial, preferensi, individu, harga, promosi, inovasi, sikap pengantar makanan, waktu pengantaran, dan variasi juga berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui aplikasi GoFood.

	6.
	(Arda & Andriany, 2019)	Analisis Faktor Stimuli Pemasaran dalam Keputusan Pembelian Online Produk Fashion Pada Generasi Z
	 Kualitas yang baik, harga terjangkau, akun di berbagai media, nyaman dipakai, hemat, jaminan purna jual, postingan menarik, desain up to date, warna menarik, dan promosi gencar
	Analisis Faktor (Principal Component Analysis)
	Dari sepuluh variabel yang diteliti dengan melakukan analisis faktor dapat dikurangi hanya menjadi tiga faktor saja. 2) Faktor-faktor yang terbentuk: Faktor 1 terdiri dari kualitas yang baik, harga terjangkau, akun di berbagai media, nyaman dipakai, hemat, jaminan purna jual. Apabila kita mencoba memberikan nama kepada faktor 1 dapat diberi nama Faktor Keunggulan. Faktor 2 terdiri postingan menarik, desain up to date, warna menarik. Faktor 2 dapat diberi nama sebagai Faktor Desain. Faktor 3 terdiri dari satu variabel saja yaitu promosi gencar sehingga dapat diberi nama sebagai Faktor Promosi.

	7.
	Basith & Fadhilah (2019)	Analysis of Factors Affecting Product Purchasing Decision at McDonald's in Jatiasih Bekasi
	Produk, harga, promosi, tempat, persepsi, motivasi, pembelejaran, sikap, kepribadian, sarana dan prasarana berbelanja, waktu berbelanja, kondisi pembelian, undang-undang, keluarga, kelompok referensi, kelas sosial dan busaya
	Analisis Faktor (Principle Component Analysis)
	Dalam memengaruhi keputusan pembelian produk McDonald's oleh konsumen, ada sepuluh faktor yang mempengaruhi suatu bagian, termasuk variabel alami, kecenderungan individu, pengembangan item, pergerakan, waktu, kualitas keterlibatan item, anggapan individu, keunikan item, informasi, dan keadaan keberadaan.. Ditemukan bahwa faktor waktu, terutama variabel di siang hari, merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

	8. 
	Abhik Bhattacharjee & Ruby S Chanda, 
(2022)

	Psychology of consumer:
study of factors influencing
buying behavior of millennials
towards fast-fashion brands
	Social Influence, Emotion and Cognition, Ethnic and Cultural Influence, Fashion Consciousness, Brand communications 
	Analisis factor, regresi berganda (kuantitatif)
	Temuan menunjukkan bahwa faktor independen yang dipilih untuk penelitian ini 
memiliki dampak positif terhadap niat membeli. Studi ini memberikan konteks 
yang berguna mengenai niat membeli merek-merek fast fashion di India dan 
bagaimana pengaruhnya terhadap perilaku pembelian generasi milenial

	9. 
	(Bandara, 2020)	Impact of Social Media Advertising on Consumer Buying Behavior: With Special Reference to Fast Fashion Industry
	 Entertainment, Familiarity, Social Imaging, dan Advertisement Spending
	correlation analysis, and regression analysis
	Based on a study of the influence of social media advertising on consumer purchasing behavior in the fast fashion industry, the following results were obtained: Entertainment, affinity, social image, and advertising spending all influence consumers with a positive and significant impact on purchasing behavior.
  The regression model explains the high level of consumer behavior, where 96% of the dependent variable is explained by the independent variable.
  Based on the results of the regression analysis, all hypotheses are accepted.
  Social media advertising has a significant impact on consumer purchasing behavior in the fast fashion industry, primarily through entertainment, awareness, social branding, and advertising spending.

	10.
	(Sofiah, Ramadhani, Ahmadi, & Rahmani (2023)	Analisis pengaruh bauran pemasaran 4p (product, price, promotion, and place) terhadap keputusan pembelian pada usaha mikro kecil menengah (umkm)
	Product, price, promotion, and place
	Regresi Linaer Berganda
	Penelitian ini menemukan bahwa (1) Bauran pemasaran 4P berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian. (2) Produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada UMKM Donat Kentang Syifa, Setia Budi. (3) Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada UMKM Donat Kentang Syifa Setia Budi. (4) Promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada UMKM Donat Kentang Syifa Setia Budi. (5) Tempat tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada UMKM Donat Kentang Syifa Setia Budi. Hal tersebut disebabkan konsumen mengabaikan Harga, Promosi, Tempat dari produk yang dikonsumsinya.



Tabel 2.1 : Kajian Liteartur
	Berdasarkan tabel di atas, ada beberapa perbedaan yang dapat dilihat saat membandingkan penelitian saat ini dengan penelitian sebelumnya, yaitu pada penelitian ini penulis akan menganalisis dan mengidentifikasi kelompok factor apa saja yang dapat berpengaruh pada keputusan pembelian fast fashion terkhusus di generasi Z Kota Batam. 

C. [bookmark: _Toc170860781]Pengembangan Hipotesis
a. Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran digunakan untuk menilai sejauh mana dampak variabel yang sedang diuji, dan mencerminkan relasi antara satu variabel dengan variabel lainnya.
[image: ]

7. [bookmark: _Toc170860782]Metode Penelitian 
Pada penelitian ini metode yang penulis gunakan ialah metode kuantitatif. Sujarweni (2014) dalam penelitiannya mendefinisikan penelitian kuantitatif sebagai bentuk penelitian yang menghasilkan temuan-temuan yang dapat diperoleh melalui penerapan prosedur statistik atau metode kuantifikasi lainnya. Data pada penelitian ini sendiri di ambil dalam bentung angket ataupun kuesioner online yang disebarluaskan kepada responden.





a. [bookmark: _Toc170860783]Operasional Variabel dan Pengukurannya
	Variabel
	Definisi Konseptual
	Indikator
	Definisi Operasional
	Sumber

	Produk
	Produk dapat didefinisikan sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan di pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan.
	1. Kualitas Produk
	Yaitu dengan mengidentinfikasi ketahanan dan keawetan dari produk fast fashion yang konsumen miliki.
	


(Kotler & Keller, 2016)

	
	
	2. Desain Terkini
	Yaitu dengan mengukur persepsi konsumen terhadap tampilan visual serta kerterbaharuan dari desain produk yang dimiliki apakah up to date
	

	
	
	3. Keberagaman Produk
	Yaitu dengan mengidentifikasi apakah variasi jenis item yang ada di  produk fast fashion menjadi indikator dalam keputusan pembelian
	

	
	
	4. Kepercayaan Konsumen
	Yaitu merujuk pada tingkat kepercayaan konsumen tdan keyakinan terhadap produk fast fashion, yang dalam ini akan dinilai dari reputasi merk 
	

	Harga
	Unit moneter yang digunakan dalam pertukaran kepemilikan
	1. Kesesuaian dengan kualitas 
	Responden akan diminta skala penilaian apakah selama pembelian fast fashion harga sesuai dengan kualitas.
	



Tjiptono (2015)

	
	
	2. Keterjangkauan harga
	Persepsi konsumen mengenai sejauh mana harga produk fast fashion sesuai dengan kualitas yang diterima dengan skala penilaian.
	

	
	
	3. Daya saing harga
	Persepsi responden mengenai sejauh mana harga produk keluaran fast fashion dengan produk non fast fashion bersaing
	

	Promosi
	Promosi adalah upaya untuk menyampaikan kelebihan suatu produk dan mengajak pelanggan target untuk melakukan pembelian.
	1. Frekuensi Promosi
	Jumlah promosi yang diterima dan di hadapi oleh suatu brand fast fashion 
	



Kotler & Keller (2016)

	
	
	2. Iklan yang menarik
	Persepsi konsumen terhadap suatu brand fast fashion apakah dinilai dari menariknya sutau iklan yang dikeluarkan
	

	
	
	3. Pesan iklan mudah dipahami
	Dalam suatu promosi/iklan yang dibuat sejauh informasi mudah di sampaikan dan di mengerti oleh konsumen
	

	Lokasi
	
	1. Aksesbilitas
	Persespsi konsumene mengenai kemudahan dalam melakukan pembelian fast fashion item di Kota Batam
	





Kotler & Keller (2016)

	
	
	2. Keberagaman
	Sejauh mana konsumen Generasi Z di Kota Batam merasa bahwa terdapat banyak pilihan toko fast fashion baik secara offline maupun online.
	

	
	
	3. Kenyamanan
	Sejauh mana responden merasa lokasi pemsbelian fast fashion yang dikunjungin aman dan nyaman untuk dikunjungi.
	



b. [bookmark: _Toc170860784]Jenis dan Sumber Data Penelitian
1) Jenis data
	Jenis data yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif.  Arikunto (2019) mengungkapkan bahwa penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang selalu mengutamakan penggunaan angka, mulai dari proses pengumpulan data hingga proses interpretasi dan presentasi hasilnya. Hal semacam ini memungkinkan peneliti untuk melakukan analisis statistik dan menentukan munculnya kelompok faktor baru dalam pokok bahasan penelitian penulis. 
2) Sumber Data
		Penulis menggunakan dua jenis sumber data dalam penelitian ini yaitu :
1. Data primer, merupakan sebuah data yang hasilnya di ambil dari sumber dan di berikan kepada pengumpul data atau peneliti, menurut. Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2013), dalam studi ini, data yang di ambil secara langsung penulis ambil melalui penyebaran angket online menggunakan google form yang diisi oleh generasi Z, Kota Batam (responden berusia 15 – 29 tahun).
2. Data sekunder, yang dalam hal ini peneliti memanfaatkan data dari buku-buku, jurnal ilmiah, dan publikasi lainnya sebagai sumber acuan untuk mendukung penelitian penulis.
c. [bookmark: _Toc170860785]Instrumen Penelitian
Berdasarkan penjabaran dari Prof. Dr. Sugiyono (2013), angket merujuk pada suatu instrumen penelitian yang terdiri dari sejumlah pertanyaan yang menjadi dasar dalam mengumpulkan informasi dari responden. Survei ini bersifat tertutup karena memberikan keputusan jawaban kepada responden. Skala Likert digunakan untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi responden dinilai dengan mengukur pertanyaan dan pernyataan yang harus mereka jawab dengan skala ini. Skala likert dalam estimasi terdiri dari pertanyaan atau pernyataan yang berasal dari gambaran variabel yang menjadi penunjuk, dimana penanda digunakan sebagai bantuan dalam merencanakan penelitian. Setiap instrumen pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner akan diberi nilai seperti tabel berikut :
	Kategori
	Besaran Nilai

	Sangat Tidak Setuju
	1

	Tidak Setuju
	2

	Netral
	3

	Setuju
	4

	Sangat Setuju
	5


		Sumber : Prof. Dr. Sugiyono (2018)
d. [bookmark: _Toc170860786]Waktu, Lokasi dan Objek Penelitian
a. Waktu Penelitian
Penulis melakukan penelitian ini mulai dari bulan Agustus 2023 hingga bulan Mei 2024.
	No
	Kegiatan
	Ags
	Sept
	Okt
	Nov
	Des
	Jan
	Feb
	Mar
	Apr
	Mei
	Juni
	Juli
	Ags
	Sept

	
	
	2023
	2023
	2023
	2023
	2023
	2024
	2024
	2024
	2024
	2024
	2024
	2024
	2024
	2024

	1
	Studi Referensi
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	

	2
	Penyusunan BAB I
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	

	3
	Penyusunan BAB II
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	

	4
	Penyusunan BAB III
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	

	5
	Sidang Proposal
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Pengumpulan data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7
	Penyusunan BAB IV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8
	Penyusunan BAB V
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9
	Sidang skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	



b. Lokasi Penelitian 
Wilayah penelitian yang akan diselesaikan peneliti berada di Kota Batam, Kepulauan Riau.
c. Obyek Penelitian
		Obyek dari penelitian ini sendiri ialah masyarakat Kota Batam yang tergolong dalam generasi Z (berusia 15 - 29 tahun), serta memiliki spesifikasi ialah responden yang setidaknya pernah berbelanja fast fashion item sebanyak 2x dalam satu bulan. 
e. [bookmark: _Toc170860787]Teknik Penetapan Jumlah Sampel
		Teknik penarikan sampel yang peneliti ambil menggunakan rumus Slovin dikarenakan populasi dari penelitian ini sudah diketahui, berikut merupakan rumus Slovin :
	


Gambar 2 Rumus Slovin
Keterangan : 
		n : Jumlah sampel yang terpilih
		N : Populasi
		e : kesalahan dalam pengambilan sampek yang bisa di tolerir 
Berdasarkan data terbaru yang diperoleh dari Dinas Kependudukan Kota 	Batam, jumlah masyarakat Kota Batam yang tergolong generasi z dengan rentang usia 15 – 29 tahun sebanyak 296.837 orang. Maka perhitungan dalam rumus Slovin sebagai berikut : 
	n
	=
	296837

	
	
	1+296837 (0,10)2

	n
	=
	296837

	
	
	2969,37

	n
	=
	99,97



Berdasarkan perhitungan rumus slovin di atas dengan menggunakan sandar eror sebanyak 10 % untuk mendapatkan ukuran sampe yang cukup akurat dan dapat mewakili dari populasi, jumlah populasi yang dibutuhkan yaitu sebanyak 100 orang, amaka sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 orang.
f. [bookmark: _Toc170860788]Teknik Penarikan Sampel
	Pada penelitian ini, setiap anggota memiliki peluang yang berbeda untuk diambil sebagai sampel dengan kata lain, teknik pengambilan yang digunakan ialah sampel non-probabilitas. Untuk mendapatkan responden yang memenuhi kriteria yang ditetapkan penulis sebelumnya, penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Kriteria responden yang penulis tetapkan adalah sebagai berikut : 
1) Masyarakat yang berdomisili di Kota Batam.
2) Kelahiran tahun 1994 – 2009 .
3) Pernah membeli fast fashion item sebanyak 2x dalam satu bulan.

g. [bookmark: _Toc170860789]Teknik Pengumpulan Data
	Untuk mendapatkan informasi yang mendukung hipotesis yang diajukan, penulis menggunakan teknik pengumpulan data primer. Koleksi informasi ini diperoleh langsung dari responden yang menggunakan sistem penyebaran kuesioner online melalui google form Kuesioner ini memuat beberapa pertanyaan dan disebarkan kepada gen z di Kota Batam yang pernah melakukan pembelian fast fashion item. 

h. [bookmark: _Toc170860790]Teknik Pengolahan Data
	Untuk memastikan hasil penelitian adalah akurat, langkah penting dalam proses penelitian adalah pengolahan data. Dalam penelitian ini, pengolahan data dilakukan dengan menggunakan Software SPSS untuk analisis yang lebih akurat. Berikut uji yang digunakan dalam pengolahan data pada penelitian ini :
1) Uji  KMO (Kaiser-Meiyer-Oklin) dan Barlett Test

	Merupakan salah satu tahap penting dalam analisis faktor yang bertujuan untuk mengukur kecocokan atau kebergunaan data yang dikumpulkan untuk dilakukan analisis faktor. Uji ini menghasilkan nilai antara 0 dan 1, yang mengindikasikan seberapa baik data dapat dikelompokkan menjadi faktor-faktor yang dapat diuraikan. Tujuan dari uji ini dalam penelitian ini adalah meng-evaluasi kelayakan faktor atau data peneliti.  
Sedangkan untuk Barlett Test, dalam konteks analisis faktor, uji Barlett digunakan sebagai salah satu langkah untuk mengevaluasi apakah data yang dianalisis cocok untuk dilakukan analisis faktor. Jika uji Barlett menunjukkan nilai signifikansi yang rendah (biasanya p < 0,05), maka ini mengindikasikan bahwa ada korelasi yang cukup kuat antara variabel-variabel dalam data tersebut, sehingga data tersebut cocok untuk analisis faktor.
2) MSA (Measure of Sampling Adeduancy)
	MSA (Measurement System Analysis) Merupakan proses yang digunakan untuk menilai dan memastikan bahwa sistem pengukuran yang diterapkan dalam suatu studi atau proses memiliki tingkat keandalan, ketepatan, dan validitas yang memadai. Dalam konteks analisis faktor, MSA digunakan untuk memastikan bahwa data yang digunakan dalam analisis faktor memiliki kualitas yang baik, karena hasil analisis faktor sangat bergantung pada kualitas data yang diukur.
3) Uji Total Variance Explained
	Uji total variance explained adalah proses untuk mengukur proporsi varians total dalam data yang dapat dijelaskan oleh faktor-faktor atau komponen-komponen yang dihasilkan dari analisis faktor atau analisis komponen utama yang kemudian hasil nya akan di rotasi untuk menghasilkan kelompok faktor baru. 
i. [bookmark: _Toc170860791]Teknik Analisis Data	
	Teknik analisis data pada penelitian ini ada dua tahapan, yaitu analisis dekriptif yang digunakan untuk mengidentifikasi karakteristik konsumen dan proses keputusan pembelian.. Analisis kedua yaitu, analisis faktor untuk mengidentifikasi faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian fast fashion item. 

Statistik Dekriptif 
	Statistik deskriptif adalah cabang dari statistik yang mengkaji metode-metode untuk mengumpulkan, mengorganisir, menyajikan, dan menganalisis data dengan cara yang sederhana dan mudah dipahami. Statistik deskriptif bertujuan untuk memberikan gambaran umum tentang data yang telah dikumpulkan, sehingga dapat membantu peneliti untuk menarik kesimpulan tentang hasil penelitian (Prof. Dr. Sugiyono 2013), Beberapa jenis statistik deskriptif menyajikan data dalam bentuk tabel, grafik, atau menggunakan perhitungan rata-rata dan standar deviasi untuk menunjukkan penyebaran data. Statistik deskriptif juga digunakan untuk membuat prediksi dengan menggunakan analisis regresi, menentukan kekuatan hubungan antara variabel melalui analisis korelasi, dan membuat perbandingan dengan membandingkan rata-rata populasi atau sampel data (Prof. Dr. Sugiyono 2013)

Analisis Faktor 
	Setelah melakukan pengolahan data awal dan memasukkan 19 variabel ke dalam analisis faktor, diperoleh angka Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-O) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) sebesar 0,690. Ini menunjukkan bahwa analisis faktor layak digunakan dalam penelitian ini. Selain itu, nilai chi-squared dari Tes Bartlett juga signifikan (p = 0,000), mengindikasikan bahwa ada hubungan antar variabel yang cukup kuat untuk dilakukan analisis faktor.

	Setelah itu, Anti Image Matrices, yang terdiri dari Anti Image Covariance dan Anti Image Correlation diperiksa. Dalam tabel korelasi gambar anti, ada garis diagonal yang dimulai dengan angka "a" yang menunjukkan nilai MSA yang harus di atas 0,5. Semua variabel memenuhi persyaratan nilai MSA dengan nilai di atas 0,5, jadi tidak ada variabel yang harus dikecualikan. Analisis faktor dapat menggunakan semua variabel, dan Anda dapat melanjutkannya dengan menggunakan semua variabel yang tersedia.  

	Tahap selanjutnya adalah memeriksa tabel communalities yang merupakan jumlah kuadrat pemuatan elemen untuk setiap variabel. Nilai Komunitas yang tinggi menunjukkan kekuatan yang besar pada faktor-faktor tersebut, sementara nilai yang kecil menunjukkan hubungan yang tidak berdaya. Setelah tahap ini selesai, tahap selanjutnya adalah melakukan putaran dengan menggunakan teknik varimax. Pergantian kisi bagian mempermudah penguraian hasil, dibandingkan dengan kisi yang tidak diputar. Setiap variabel dari elemen-elemen yang dibentuk harus memiliki nilai susun lebih besar dari 0,5 sehingga variabel tersebut dapat dianggap sebagai bagian esensial dari salah satu elemen yang dibentuk.

[bookmark: _Toc170860792] Hasil dan Pembahasan
Hasil Penelitian


A. [bookmark: _Toc170860793]Uji Validitas
	Uji Validitas adalah proses untuk menguji kelayakan dari hasil kuesioner. Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa itu adalah alat yang  digunakan untuk mengukur antara data yang terjadi pada objek dengan data  yang dapat dikumpulkan  peneliti.
Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai rhitung  dengan nilai rtabel. Untuk menentukan layak  tidaknya  suatu item, uji signifikansi koefisien korelasi pada tingkat signifikansi 0,1. Dengan kata lain, item yang mempunyai korelasi  signifikan dengan skor total dapat dikatakan valid. Apabila r hitung lebih besar dari nilai r pada tabel dan nilainya positif maka unsur tersebut dinyatakan valid. Sebaliknya jika r lebih kecil dari nilai r pada tabel  maka elemen tersebut tidak valid.

	Variabel
	Nilai R Hitung
	Nilai R Tabel
	Keputusan

	X1
	0,600
	0,195
	Valid

	X2
	0,580
	0,195
	Valid

	X3
	0,656
	0,195
	Valid

	X4
	0,634
	0,195
	Valid

	X5
	0,705
	0,195
	Valid

	X6
	0,622
	0,195
	Valid

	X7
	0,568
	0,195
	Valid

	X8
	0,712
	0,195
	Valid

	X9
	0,698
	0,195
	Valid

	X10
	0,490
	0,195
	Valid

	X11
	0,737
	0,195
	Valid

	X12
	0,740
	0,195
	Valid

	X13
	0,698
	0,195
	Valid

	X14
	0,725
	0,195
	Valid

	X15
	0,746
	0,195
	Valid

	X16
	0,610
	0,195
	Valid

	X17
	0,731
	0,195
	Valid

	X18
	0,787
	0,195
	Valid

	X19
	0,737
	0,195
	Valid


Sumber : Data Diolah, 2024



B. Uji Reabilitas
Adapun hasil dari uji reabilitas dapat dilihat pada tabel berikut ini :
	Reliabilitas
	Kesimpulan

	Nilai Cronbach Alpha
	Nilai Standar
	

	0,931
	0,60
	Reliabel_


 Sumber: Data Diolah, 2024
	Pada tabel yang telah di letakkan diatas, variabel faktor stimuli pemasaran terhadap keputusan pembelian fast fashion pada generai z di Kota Batam memiliki nilai cronbach alpha sebesar 0,931 > 0.60. Dari hasil yang telah di uji tersebut dapat disimpulkan bahwa setiap variabel bersifat reliabel. 

8.2. Statistik Responden
	Berikut ini adalah gambar data dari hasil yang telah di peroleh penulis dalam kuesioner yang telah di sebarluaskan :
8.2.1. Deskritif Data Responden
	Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 100 orang masyarakat Kota Batam dengan kriteria pertama yakni masuk ke dalam golongan generasi Z. Berikut adalah data diri atau demografi responden yang di sajikan dalam bentuk tabel.

a. [bookmark: _Toc170860794]Jenis Kelamin Responden
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	%

	Laki-laki
	47
	39,2

	Perempuan
	73
	60,8

	Total
	120
	100



		Dari tabel di atas, terlihat bahwa perempuan menjadi kelompok responden terbanyak dalam penelitian ini, dengan jumlah 73 responden. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi dan pembelian fast fashion cenderung didominasi oleh kalangan perempuan. 
b. [bookmark: _Toc170860795]Usia
	Usia
	Frekuensi
	%

	16 – 21 tahun
	43
	36,3

	22 – 26 tahun
	77
	63.3

	Total
	120
	100



		Dari tabel di atas, tujuan dari peneliti mengambil sampel pada Generasi Z sudah tercapai dengan, dengan jumlah >100 responden dan sampel yang di ambil sebanyak 100. Fokus pada Generasi Z penting karena mereka merupakan generasi yang tumbuh di era digital dan memiliki kecenderungan berbeda dalam hal perilaku konsumen, termasuk dalam pembelian fast fashion.

c. [bookmark: _Toc170860796]Pekerjaan/Pendidikan Terakhir		
	Pekerjaan/Pendidikan Terakhir
	Frekuensi
	%

	Pelajar (SMP – Mahasiswa/i)
	107
	89.17

	Pekerja
	13
	10.83

	Total
	120
	100


		
	Dari tabel di atas, terlihat bahwa responden terbanyak berasal dari kalangan pelajar SMP-Mahasiswa/i, dengan jumlah 107 orang. Sedangkan, responden dari kalangan pekerja sebanyak 13 orang. Hal ini menunjukkan bahwa pemahaman terhadap faktor stimuli pemasaran dalam keputusan pembelian fast fashion item pada Generasi Z di Kota Batam didominasi oleh kalangan pelajar dan mahasiswa/i.

d. [bookmark: _Toc170860797]Item Fast Fashion yang di beli
	Item Fast Fahion yang di beli >2 kali
	Frekuensi
	%

	Pakaian
(Baju, Celana, dan Jaket)
	89
	74.17

	Aksesoris lainnya
	31
	25.83

	Total
	120
	100



	Dari tabel di atas, terlihat bahwa fast fashion item yang paling banyak dibeli oleh responden adalah pakaian, dengan frekuensi pembelian sebanyak 89. Sedangkan, aksesoris memiliki frekuensi pembelian sebanyak 31. Hal ini menunjukkan bahwa pakaian menjadi item fast fashion yang lebih diminati oleh Generasi Z dalam konteks pembelian fast fashion di Kota Batam.

[bookmark: _Toc170860798]8.2. Statistik Inferensial
	8.2.1. Uji Asumsi Klasik
	A. Uji Normalitas
		Uji normalitas data dengan metode analisis statistik, dapat dilakukan dengan uji statistik nonparametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Pengujian KS dilakukan memiliki keputusan jika nilai signifikansi > 0,05 dengan arti data tersebut berdistribusi normal dan juga sebaliknya.
Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas	
	[bookmark: _Hlk170909767]Asymp.Sig 
(2-tailed)
	Signifikansi
	Keterangan

	0,287
	0,05
	Data Berdistribusi Normal


Sumber: Data diolah, 2022
			
[bookmark: _Hlk170910469]	Berdasarkan hasil ini, kita dapat menyimpulkan bahwa semua variabel memiliki 	distribusi yang berbeda secara signifikan dari distribusi normal, dengan nilai p < 	0.05 untuk semua variabel (X1 hingga X19).

	Pada bagian ini, data dari kuesioner yang diisi oleh responden dengan skala 1-5 akan diolah menggunakan perangkat lunak SPSS 26. Data lengkap kuesioner tersedia di Lampiran. Hasil dan Interpretasi pengolahan data penulis dengan SPSS dapat dilihat pada tabel-tabel berikut.
Uji Statistik 
A. Analisis Faktor

a. [bookmark: _Toc170860799]KMO dan Barlett’s Test
	[bookmark: _Hlk170910760]KMO and Barlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
	.882

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	1.225.107

	
	Df
	171

	 
	Sig.
	.000



Keterangan :
[bookmark: _Hlk170910784]Berdasarkan tabel output KMO and Bartlett’s Test di atas diketahui nilai KMO MSA sebesar 0,882 > 0,50 dan nilai Bartlett’s Test of Sphericity (Sig.) 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa analisis faktor dalam penelitian ini dapat dilanjutkan karena sudah memenuhi persyaratan pertama.

b. [bookmark: _Toc170860800]Anti Image Corellation Test
	Measure of Sampling Adequancy (MSA)

	Keterangan
	Nilai Measure of Sampling Adequancy (MSA)

	[bookmark: _Hlk170742407]Kualitas yang bagus
	 0,857α

	Desain yang up to date
	 0,853α

	Variasi model & jenis yang beragam
	 0,904α

	Reputasi merk fast fashion
	 0,88α 

	Packaging yang menarik
	 0,922α 

	Harga yang terjangkau
	 0,895α  

	Harga sesuai kualitas
	 0,820α 

	Bersaing dengan indusri yang sama
	 0,894α 

	Harga sesuai dengan manfaat yang di dapatkan
	 0,894α 

	Sering di lakukan promosi
	 0,780α 

	Pengemasan iklan yang menarik
	 0,873α 

	Iklan yang mudah di pahami 
	 0,894α  

	Pelayanan toko yang nyaman
	 0,939α 

	Katalog sosial media yang menarik
	 0,910α 

	Pegawai toko yang solutif
	 0,898α 

	Lokasi yang mudah di akses
	 0,806α 

	Keberagaman offline dan online store
	 0,862α 

	Lokasi yang nyaman
	 0,934α 

	Design toko yang menarik
	 0,842α 



Keterangan :
[bookmark: _Hlk170926383]Pada tabel output di atas diketahui nilai MSA pada kolom Anti-image Correlation, nilai diagonal yang bertanda (a) semua lebih besar dari 0,5 sehingga semua variabel layak dianalisis lebih lanjut. Dengan nilai nilai MSA yang sudah disebutkan pada tabel di atas.

c. [bookmark: _Toc170860801]Communalities
	[bookmark: _Hlk170665829][bookmark: _Hlk170928110]Keterangan
	Extraction

	kualitas yang bagus
	.561

	karena desain yang selalu up to date
	.564

	variasi model, jenis nya yang beragam
	.645

	reputasi merk fast fashion
	.574

	packaging nya yang menarik
	.581

	lebih terjangkau
	.624

	harganya sesuai dengan kualitas
	.719

	besaing dengan industri yang sama
	.716

	harganya sesuai dengan manfaat yang saya dapatkan
	.746

	sering dilakukan promosi
	.702

	pengemasan iklan yang menarik
	.707

	iklan yang mudah dipahami informasinya
	.730

	pelayanan di toko yang membuat nyaman
	.616

	katalog social media yang menarik
	.653

	pegawai toko nya yang sangat membantu memilih produk
	.725

	lokasi nya mudah di akses
	.734

	keberaragaman lokasi offline dan online store
	.631

	karena lokasi nya yang nyaman
	.679

	design toko yang menarik
	.699



	Extraction Method: Principal Component Analysis.



Keterangan :
[bookmark: _Hlk170929296]	Berdasarkan tabel output Communalities di atas diketahui nilai Extraction untuk semua variabel adalah lebih besar dari 0,50. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel dapat dipakai untuk menjelaskan faktor. Sebagai contoh, untuk variabel iklan mudah di pahami, didapatkan angka 0,730, yang menunjukkan bahwa sekitar 73% varians dari variabel tersebut dapat dijelaskan oleh faktor-faktor yang terbentuk. Berdasarkan tabel Component Matrix, terdapat empat komponen atau faktor yang terbentuk. Demikian juga, untuk variabel keberagaman lokasi offline dan online, angka ekstraksi sebesar 0,631 menunjukkan bahwa 63,1% varians dari variabel tersebut dapat dijelaskan oleh empat faktor yang terbentuk. Hal yang sama berlaku untuk variabel lainnya.

B. Analisis Faktor  Setelah Eliminasi

d. [bookmark: _Toc170860802]Eigenvalues
	[bookmark: _Hlk170929541]Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	8.710
	45.840
	45.840
	8.710
	45.840
	45.840
	4.596
	24.192
	24.192

	2
	1.498
	7.885
	53.726
	1.498
	7.885
	53.726
	2.997
	15.772
	39.964

	3
	1.341
	7.060
	60.785
	1.341
	7.060
	60.785
	2.741
	14.424
	54.388

	4
	1.056
	5.557
	66.343
	1.056
	5.557
	66.343
	2.271
	11.954
	66.343

	5
	.873
	4.597
	70.940
	
	
	
	
	
	

	6
	.797
	4.195
	75.135
	
	
	
	
	
	

	7
	.672
	3.538
	78.673
	
	
	
	
	
	

	8
	.628
	3.306
	81.979
	
	
	
	
	
	

	9
	.487
	2.562
	84.541
	
	
	
	
	
	

	10
	.471
	2.479
	87.021
	
	
	
	
	
	

	11
	.458
	2.410
	89.431
	
	
	
	
	
	

	12
	.412
	2.167
	91.598
	
	
	
	
	
	

	13
	.371
	1.950
	93.548
	
	
	
	
	
	

	14
	.278
	1.465
	95.013
	
	
	
	
	
	

	15
	.252
	1.325
	96.338
	
	
	
	
	
	

	16
	.216
	1.138
	97.475
	
	
	
	
	
	

	17
	.179
	.941
	98.416
	
	
	
	
	
	

	18
	.164
	.864
	99.281
	
	
	
	
	
	

	19
	.137
	.719
	100.000
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.



Keterangan :
Berdasarkan tabel Total Variance Explained, berikut adalah beberapa kesimpulan dari eigenvalues:
1. Komponen yang Signifikan : Komponen pertama memiliki eigenvalue tertinggi (8,710), yang menjelaskan 45,84% dari total varians. Ini menunjukkan bahwa komponen ini paling signifikan dalam menjelaskan data.

2. Kumulatif Varians : Tiga komponen pertama menjelaskan kumulatif varians sebesar 60,785%. Ini berarti tiga komponen ini dapat menjelaskan lebih dari setengah variasi dalam data.

3. Rotasi : Setelah rotasi, empat komponen pertama tetap signifikan, menjelaskan total kumulatif varians sebesar 66,343%. Ini menunjukkan bahwa faktor-faktor ini dapat memberikan penjelasan yang baik tentang data setelah rotasi.

Secara keseluruhan, tabel ini menunjukkan bahwa beberapa komponen pertama memiliki peran utama dalam menjelaskan variasi dalam data.

e. [bookmark: _Toc170860803]Faktor yang Terbentuk
	[bookmark: _Hlk170930476]Rotated Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4

	kualitas yang bagus
	.218
	.110
	.641
	.302

	desain yang selalu up to date
	.289
	.661
	.210
	.002

	variasi model,
	.220
	.555
	.534
	.061

	reputasi merk 
	.206
	.244
	.237
	.645

	packaging nya yang menarik
	.680
	.288
	.103
	.156

	terjangkau
	.636
	.339
	.285
	-.152

	harganya sesuai dengan kualitas
	.047
	.283
	.780
	.168

	besaing dengan industri yang sama
	.404
	.639
	.376
	-.056

	harganya sesuai dengan manfaat 
	.427
	.074
	.724
	.183

	sering dilakukan promosi
	-.063
	.737
	.045
	.390

	pengemasan iklan yang menarik
	.657
	.456
	-.024
	.259

	iklan yang mudah dipahami informasinya
	.551
	.633
	.089
	.137

	pelayanan di toko yang membuat nyaman
	.635
	.086
	.190
	.412

	katalog social media yang menarik
	.713
	.104
	.259
	.259

	pegawai toko nya yang ramh
	.748
	.063
	.335
	.220

	lokasi nya mudah di akses
	.291
	-.043
	.308
	.743

	keberaragaman lokasi offline dan online store
	.278
	.471
	.372
	.439

	karena lokasi nya yang nyaman
	.666
	.182
	.346
	.286

	design toko yang menarik
	.586
	.240
	.004
	.546

	Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a

	a. Rotation converged in 17 iterations.







Keterangan :
[bookmark: _Hlk170930844]	Dengan menggunakan metode rotasi Varimax dan melalui proses rotasi faktor hingga mencapai kovergen dalam 17 iterasi. Hasil rotasi sudah dikatakan stabil dan dapat di interpretasikan dengan baik. 
	Dari tabel yang telah disebutkan sebelumnya, terdapat empat faktor yang terbentuk, di mana setiap variabel memiliki nilai yang disebut sebagai factor loadings. Nilai ini menunjukkan korelasi terhadap masing-masing faktor. Sesuai ketentuan, 
variabel-variabel tersebut dapat dikelompokkan ke dalam faktor 1, 2, 3 atau 4.
Pengelompokan Faktor
	Interpretasi Faktor

	Faktor
	Variabel
	Keterangan
	Loading
	% of variance
	Cumulative %

	[bookmark: _Hlk170668795][bookmark: _Hlk170739518]Faktor 1
	X15
	Pegawai toko yang solutif
	0.748
	24.192
	24.192

	
	X14
	Katalog sosial media yang menarik
	0.713
	
	

	
	X5
	Packaging yang menarik
	0.680
	
	

	Faktor 2
	X10
	Sering di lakukan promosi
	0.737
	15.772
	39.964

	
	X2
	Desain yang up to date
	0.661
	
	

	
	

	Bersaing dengan indusri yang sama
	0.639
	
	

	Faktor 3
	X9
	Harga sesuai dengan manfaat yang di dapatkan
	0.780
	14.424
	54.338

	
	X7
	Harga sesuai kualitas
	0.724
	
	

	
	X1
	Kualitas yang bagus
	0.641
	
	

	Faktor 4
	X16
	Lokasi yang mudah di akses
	0.743
	11.954
	66.343

	
	X4
	Reputasi merk fast fashion
	0.645
	
	

	
	X19
	Design toko yang menarik
	0.546
	
	



Pembahasan Hasil Penelitian
Berdasarkan proses analisis faktor yang telah di lakukan dari awal hingga akhir. Maka dari penelitian ini dapat disimpulkan, terbentuknya 4 faktor baru yang terbentuk dari indikator indikator variabel asal yaitu, faktor pertama yaitu Faktor Pelayanan yang Menarik dengan presentase nilai varians sebesar 24.192%, faktor kedua adalah strategi pemasaran dengan presentase nilai varians sebesar 15.772% , faktor ketiga adalah faktor value of money dengan presentase nilai varians sebesar 14.424% dan faktor terakhir yaitu faktor shopping experience dengan presentase nilai sebesar 11.954%. Setelah dijabarkan maka faktor terbaru yang paling dominan dalam keputusan pembelian fast fashion pada generasi Z di Kota Batam adalah pelayanan yang menarik.
Kemudian berdasarkan faktor baru yang timbul berikut merupakan strategi yang tepat dari penulis untu brand fast fashion item yang ada di Kota Batam, yaitu :
1. Pelayanan yang Menarik (Faktor 1):
· Meningkatkan pelatihan pegawai toko agar lebih solutif dalam memberikan pelayanan yang ramah dan efisien kepada pelanggan.
· Memperkuat kehadiran brand di media sosial dengan katalog yang menarik untuk menarik perhatian konsumen.
· Memperhatikan desain dan kualitas packaging produk untuk meningkatkan pengalaman pembelian pelanggan.
2. Keunggulan Pemasaran dan Desain Kompetitif  (Faktor 2):
· Melakukan promosi secara konsisten dan kreatif untuk meningkatkan awareness brand di kalangan masyarakat Batam.
· Memastikan desain produk selalu up to date sesuai dengan tren mode terkini.
· Menyusun strategi agar dapat bersaing dengan industri fashion yang semakin kompetitif di Kota Batam.
3. Value of Money (Faktor 3):
· Menyediakan produk dengan harga yang sesuai dengan manfaat yang diperoleh pelanggan di Kota Batam.
· Memastikan kualitas produk tetap terjaga dan sesuai dengan harga yang ditawarkan.
· Menekankan pada nilai yang diberikan kepada pelanggan sehingga mereka merasa mendapatkan kepuasan yang sebanding dengan harga yang dibayarkan.
4. Shopping Experience (Faktor 4):
· Memilih lokasi yang strategis dan mudah diakses oleh konsumen di Kota Batam untuk memudahkan aksesibilitas pelanggan.
· Memperkuat reputasi merek fast fashion dengan memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan memuaskan.
· Menyempurnakan desain toko agar menciptakan atmosfer yang menarik dan membuat pelanggan betah berbelanja.
Penelitian Terdahulu






5.1	Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka kesimpulan yang penulis simpulkan adalah sebagai berikut :
Pada penelitian faktor keputusan pembelian fast fashion item pada generasi Z di Kota Batam adalah kualitas yang bagus desain yang up to date, variasi model & jenis yang beragam, reputasi merk fast fashion packaging yang menarik, harga yang terjangkau, harga sesuai kualitas, bersaing dengan indusri yang sama, harga sesuai dengan manfaat yang di dapatkan, sering di lakukan promosi pengemasan iklan yang menarikiklan yang mudah di pahami pelayanan toko yang nyamankatalog sosial media yang menarik pegawai toko yang solutif lokasi yang mudah di akses keberagaman offline dan online store lokasi yang nyaman design toko yang menarik, semuanya di nyatakan lulus eliminasi dan tidak da faktor yang terbuang dalam uji ini.
Pada penelitian ini ditemukan empat faktor baru yaitu ketepatan waktu, kepuasan pada layanan, efisiensi, dan situasi. Faktor-faktor baru tersebut terbentuk dari variabel asal yang menjadi kajian atau landasan teori yang ada dalam penelitian ini dari beberapa tahap analisis faktor yang mana pada tahap akhirnya yaitu pengelompokan dan pemberian nama faktor dengan nilai faktor loading tertinggi sebagai pedomannya sehingga terbentuk faktor-faktor baru tersebut.
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KUISIONER PENELITIAN 
A. Identitas Responden
1. Nama				:
2. Jenis Kelamin			: 
· Laki-laki
· Perempuan
3. Usia					:
4. Pekerjaan				:
5. Fast Fashion item yang dibeli	: 
6. Sudah pernah membeli fast fashion item minimal sebanyak 2x dalam sebulan :
· Sudah
· Belum

B. Petunjuk Pengisian
Isilah salah satu jawaban di setiap pertanyaan sesuai jawaban yang paling cocok dengan saudara/i.
Keterangan:
1	: Sangat Tidak Setuju
2	: Tidak Setuju
3	: Netral
4	: Setuju
5	: Sangat Setuju

LAMPIRAN KUESIONER :

Faktor Produk
	[bookmark: _Hlk153522202]No.
	Pertanyaan
	Alternatif Jawaban
	Referensi

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	Saya membeli fast fashion item karena kualitasnya yang bagus
	
	
	
	
	
	Aristia Rosiani Nugroho & Angela Irena (2019) ; Gusti Pradiga (2022)
	2
	Saya membeli fast fashion item karena desain-desain yang selalu up to date dan mengikuti tren terkini
	
	
	
	
	
	

	3
	Saya lebih memilih industri fast fashion karena variasi model, jenis nya yang beragam
	
	
	
	
	
	

	4
	Saya membeli fast fashion item dengan mempertimbangkan reputasi merk fast fashion tersebut
	
	
	
	
	
	

	5
	Saya membeli fast fashion item di Kota Batam karena packaging nya yang menarik
	
	
	
	
	
	




Faktor Harga
	No.
	Pertanyaan
	Alternatif Jawaban
	Referensi

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	Saya membeli fast fashion item yang lebih terjangkau karena produksi nya yang massif 
	
	
	
	
	
	Aristia Rosiani Nugroho & Angela Irena (2019) ; Gusti Pradiga (2022)
	2
	Saya membeli fast fashion item karena harganya sesuai dengan kualitas
	
	
	
	
	
	

	3
	Saya membeli fast fashion item karena harganya besaing dengan industri yang sama namun brand yang berbeda
	
	
	
	
	
	

	
4

	Saya membeli fast fashion item di kota Batam karena harganya sesuai dengan manfaat yang saya dapatkan
	
	
	
	
	
	




Faktor Promosi
	No.
	Pertanyaan
	Alternatif Jawaban
	Referensi

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	Saya membeli fast fashion item karena sering dilakukan promosi, contoh : live shopping e- commerce
	
	
	
	
	
	Aristia Rosiani Nugroho & Angela Irena (2019) ; Gusti Pradiga (2022)
	2
	Saya membeli fast fashion item dikarenakan pengemasan iklan yang menarik 
	
	
	
	
	
	

	3
	Saya membeli fast fashion item karena melihat iklan yang mudah dipahami informasinya
	
	
	
	
	
	

	4
	Saya suka membeli fast fashion item di Kota Batam karena pelayanan di toko yang membuat nyaman 
	
	
	
	
	
	

	5
	Saya suka membeli fast fashion item di Kota Batam karena katalog sosial media yang menarik
	
	
	
	
	
	

	6
	Saya suka membeli fast fashion item di Kota Batam karena pegawai toko nya yang sangat membantu memilih produk, menjawab pertanyaan, dan men handling complain dengan baik  
	
	
	
	
	
	




Faktor Lokasi
	No.
	Pertanyaan
	Alternatif Jawaban
	Referensi

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	Saya membeli fast fashion item karena lokasi nya mudah di akses
	
	
	
	
	
	Aristia Rosiani Nugroho & Angela Irena (2019) ; Gusti Pradiga (2022
	2
	Saya membeli fast fashion item karena keberaragaman lokasi offline dan online store yang tersedia
	
	
	
	
	
	

	3
	Saya membeli fast fashion item karena lokasi nya yang nyaman
	
	
	
	
	
	

	4
	Saya membeli fast fashion item karena design toko yang menarik
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