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Abstrak — Generasi millennial hidup di era yang 

memiliki mobilitas tinggi dan terkoneksi dengan internet, 

sehingga berdampak pada lifestyle mereka. Riset yang dilakukan 

Provetic menunjukkan mayoritas generasi millennial 

memprioritaskan lifestyle berbelanja selain kebutuhan lainnya. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari self-

congruity, curiosity, dan shopping well-being terhadap pola 

konsumsi produk fast-fashion pada generasi millennial di 

Surabaya. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. 

Sebanyak 204 responden ditentukan dengan menggunakan 

purposive sampling. Data dikumpulkan mengunakan kuesioner 

online dengan skala likert serta diolah menggunakan teknik 

analisis partial least square. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

curiosity dan shopping well-being konsumen generasi millennial 

di Surabaya berpengaruh signifikan terhadap pola konsumsi 

produk fast-fashion. Sedangkan self-congruity tidak berpengaruh 

signifikan terhadap pola konsumsi produk fast-fashion 

 

 

Kata Kunci — curiosity, pola konsumsi, self-congruity, 

shopping well-being 

I. PENDAHULUAN 

 Generasi Millennial merupakan generasi yang lahir 

antara tahun 1980 sampai 2000 (Naumovska, 2017). Generasi 

millennial hidup di era yang memiliki mobilitas tinggi dan serba 

terkoneksi dengan internet, sehingga berdampak pada lifestyle, 

kebiasaan, hingga hal-hal yang bersifat pribadi (“Millenial”, 

August 14, 2017). Riset oleh Provetic terhadap 4.670 

responden generasi millenial menunjukkan mayoritas 

responden menjadikan belanja sebagai salah satu prioritas 

mereka (Citra, March 11, 2016). Generasi millennial juga 

memiliki potensi besar dalam industri konsumsi. Menurut 

Badan Pusat Statistik, 35% dari 254,9 juta jiwa penduduk 

Indonesia merupakan generasi millennial usia produktif 

(Banirestu, July 14, 2017), Sehingga banyak industri yang 

mulai memusatkan perhatian pada generasi millennial, 

termasuk industri fashion. (“Perubahan”, 2017). Fashion 

brand memiliki beragam mode, salah satunya adalah fast 

fashion, seperti Nevada, The Executive, Berrybenka dan 

lainnya. Konsep fast fashion dikenal karena memiliki siklus 

pergantian mode yang cepat, memiliki kualitas yang baik, dan 

memiliki harga yang cukup terjangkau.  

Konsep bisnis yang diterapkan oleh fast fashion brand 

terbukti menuai kesuksesan besar. Survei oleh Brand Finance 

pada tahun 2017 terhadap seluruh merek fashion di dunia 

menempatkan H&M, Zara dan Uniqlo pada urutan kedua, 

ketiga, dan keenam (Jayanti, March 13, 2017). Selain itu, 

berdasarkan survei Indonesia Original Brand (IOB) pada tahun 

2014, The Executive (fast fashion brand Indonesia) menjadi 

busana yang banyak diminati oleh segmen professional pria 

(“Inovasi”, 2017). Pertumbuhan fast fashion yang menjanjikan 

membuat banyak orang memilih menggunakan produk fast 

fashion sebagai busana dan aksesoris mereka sehari-hari, yang 

menyebabkan pertumbuhan gerai fast fashion berkembang 

pesat. Dilansir dalam viva.co.id, Inditex (Bershka, Zara, dll) 

memiliki lebih dari 7000 gerai di 90 negara pada Juni 2016 

(Setiawan, June 16, 2016), Minimal yang memiliki 75 gerai di 

Indonesia (Fadli, September 3, 2017), Matahari (yang 

menaungi berbagai macam merek fast fashion seperti Nevada, 

dan lain-lain) memiliki lebih dari 150 gerai yang tersebar di 70 

kota di Indonesia (Matahari, 2017). Selain itu menurut Dirjen 

Perdagangan Dalam Negeri, produk fashion paling 

mendominasi pembelian melalui e-commerce sebesar 69% yang 

didominasi konsumen pada rentang usia 20-29 tahun (54%) 

dan rentang usia 30-39 tahun (46%) (Maulana, January 23, 

2016). Pertumbuhan e-commerce membuat pelaku bisnis fast 

fashion turut membuat situs website agar dapat lebih dekat 

dengan potential market mereka, salah satunya adalah e-

commerce fashion Zalora pada tahun 2016 yang mengatakan 

67% dari total transaksi didominasi kelompok usia 21-35 tahun 

yang sebagian besar berasal dari wilayah Surabaya (“Produk”, 

2017). Fakta tersebut menunjukkan bahwa generasi millennial 

menjadikan internet sebagai media yang penting untuk 

menjalankan aktivitas sehari-hari, termasuk aktivitas yang 

berhubungan dengan fashion.  

Dilansir dari Google Data, sebanyak 55% generasi 

millennial mencari brand yang yang unik, namun tetap sesuai 

dengan idealisme, gaya pribadi, serta dapat merepresentasikan 

diri mereka (self-congruity). Hal tersebut menunjukkan bahwa 

karakteristik pribadi dan konsep diri menjadi faktor yang 

mempengaruhi gaya berbusana dan kebutuhan aktualisasi diri 

yang sesuai dengan generasi millennial. Selain itu, generasi 
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millennial juga diketahui memiliki curiosity yang tinggi. Dapat 

dikatakan bahwa munculnya habbit fast-fashion dipengaruhi 

oleh curiosity. Analisa oleh Senior Managing Director Global 

Lead Consumer Industries Accenture Consulting mengatakan 

generasi millennial cenderung memiliki rasa ingin tahu yang 

lebih besar terhadap sebuah produk, sehingga membuat mereka 

ingin mencoba suatu produk agar hasrat rasa ingin tahunya 

terpenuhi. Hal ini memberikan tantangan bagi pebisnis 

bagaimana cara memuaskan hasrat tersebut (Wiangga, 

September 27, 2017).   

Self-congruity dan curiosity akan mendorong 

munculnya perasaan well-being. Apabila seseorang merasa 

produk yang dibeli nya sesuai dengan self-congruity dan 

curiosity mereka, well-being akan terwujud. Menurut Ryff 

(1995) well-being ditandai dengan munculnya perasaan yang 

berlawanan dengan perasaan sedih dan kecewa. Terkait dengan 

berbelanja, produk fast fashion terbukti dapat memunculkan 

well-being, yang dikenal sebagai shopping well-being. 

Penelitian oleh Harris (2017) mengatakan well-being akan 

meningkat diiringi dengan peningkatan aktivitas belanja. Hal ini 

sesuai dengan karakteristik generasi millennial yang 

mementingkan keseimbangan antara pekerjaan dan kehidupan 

pribadi. Keadaan tersebut mendorong mereka mengutamakan 

kebahagiaaan dalam hidup dengan memilih menghabiskan uang 

untuk hal yang mereka sukai, seperti berbelanja (“Cepat”, 

2017).  

Terkait dengan pola konsumsi, riset oleh Hakuhodo 

Institute of Life and Living ASEAN terhadap 1.800 anak muda 

kelahiran tahun 1980 hingga 1990 di ASEAN menemukan 

generasi millenial yang lahir pada tahun 1980-an selalu 

membandingkan produk di dua platform belanja (online dan 

offline) untuk mendapatkan referensi terbaik. Sebaliknya, 

generasi millennial yang lahir pada 1990-an lebih suka berbagi 

pengalaman berbelanja kepada orang lain (Silalahi, July 5, 

2017). Hal tersebut menunjukkan terdapat perbedaan 

karakteristik yang mempengaruhi pola berbelanja generasi 

millennial. Oleh karena itu dengan melihat dan memahami pola 

konsumsi beserta gejala perbedaan karakteristik berbelanja dan 

perubahannya akan sangat fundamental bagi perkembangan 

sektor perekonomian. Sehingga penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian mengenai “Pengaruh self-congruity, 

curiosity dan shopping well-being terhadap pola konsumsi fast 

fashion pada generasi millennial di Surabaya”.  

 

Kajian Penelitian  

Self-congruity 

Self-congruity merupakan upaya seseorang dalam 

melakukan evaluasi terhadap suatu produk dengan cara melihat 

apakah terdapat kecocokan atau ketidakcocokan antara brand-

user image (symbolic attributes) dan self-concept, yaitu 

terhadap consumer actual self-concept, ideal self-concept, 

social self-concept, dan ideal social self- concept (Sirgy, 1985; 

Sirgy dan Johar, 1999; Kressmann et al, 2006 dalam Saleki, 

2014). Menurut Sirgy dan Su (2000), semakin besar 

kecocokan antara consumer self-concept dan product-user 

image, semakin besar kemungkinan konsumen akan 

mengkonsumsi produk tersebut. Penelitian sebelumnya 

mengatakan self-congruity memiliki peran penting terhadap 

pembentukan behavior intention to buy dan brand loyalty 

(Malhotra, 1988; Sirgy, 1985; Sirgy dan Samli, 1985), dan 

memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen untuk 

membeli pakaian (Liljander et al, 2009 dalam Koo et al, 2014).  

 

Curiosity 

Pada dasarnya, curiosity merupakan keinginan untuk 

memperoleh informasi, yang pada gilirannya, akan 

menghasilkan perilaku eksplorasi dan perolehan pengetahuan 

(Berlyne 1954 dalam Litman, 2005). Sedangkan menurut 

Kashdan dan Silvia (2012) curiosity adalah sebuah pengakuan, 

pencarian, dan keinginan kuat untuk mengeksplorasi hal baru, 

menantang, dan tidak pasti. Dalam jangka pendek, curiosity 

memiliki fungsi untuk mempelajari, mengeksplorasi, dan 

menerjunkan diri pada hal-hal yang menarik. Sedangkan dalam 

jangka panjang, curiosity menyediakan cakupan fungsi yang 

lebih luas untuk membangun pengetahuan dan kompetensi 

seseorang (Kashdan dan Silvia, 2009).  

 

Shopping Well-Being 

Menurut El-Hedhli (2013; 2016), shopping well-being 

adalah sejauh mana berbelanja berkontribusi terhadap kualitas 

hidup dan kepuasan hidup seseorang  (El-Hedhli et al, 2013s 

dalam El-Hedhli et al, 2016). Secara rinci, El-Hedhli et al 

(2013) mengatakan shopping well-being adalah persepsi 

shopper terhadap pusat perbelanjaan dalam memberikan 

kontribusi terhadap kepuasan dalam ranah kehidupan yang 

penting (seperti kehidupan konsumen, kehidupan sosial, 

kehidupan saat santai, kehidupan bermasyarakat) yang 

menghasilkan penilaian-penilaian menyeluruh bahwa pusat 

perbelanjaan berkontribusi secara signifikan terhadap kualitas 

hidup seseorang secara keseluruhan (El-Hedhli et al, 2016). 

Selain itu, El-Hedhli (2013) Sedangkan Ekici et al (2017) 

mengatakan shopping well-being sebagai keyakinan positif 

mengenai aktivitas berbelanja, bahwa berbelanja akan 

berkontribusi terhadap kualitas hidup manusia. Menurut Ekici 

et al (2017) shopping well-being melibatkan persepsi bahwa 

belanja berkontribusi terhadap keseluruhan kualitas hidp 

seseorang dan keluarga seseorang. 
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Pola Konsumsi  

 Menurut Yousif dan Al-Kahtani (2014), pola 

konsumsi merupakan salah satu pendorong utama 

perkembangan pola industri dunia. Pola konsumsi merupakan 

konsep yang lebih luas dari produk, dan pada tingkatan makro, 

terdapat beberapa pilihan di antara pola konsumsi. Seiring 

seseorang bergerak dari tingkat mikro ke makro, sifat pilihan 

akan berubah dari pilihan individu menjadi pilihan sosial (Firat, 

2008). Pemahaman akan pola konsumsi beserta dengan 

pembentukannya, perubahannya, dan penyebarannya akan 

berkontribusi dalam berbagai cara untuk memahami perilaku 

konsumsi dan proses sosial tertentu (Firat, 1977). Analisa tren 

terbaru dalam pola konsumsi global menunjukkan bahwa saat 

ini, pola konsumsi telah memasuki era dengan karakteristik 

konsumen yang lebih beragam dan selektif dalam hal gaya 

hidup mereka dibandingkan dengan generasi-generasi 

sebelumnya (Schewe dan Meredith, 2004 dalam Chhetri et al, 

2014). Menurut Nellikunnel dan Rahman (2015) pola konsumsi 

dapat dikaji dengan teori konsep diri serta pengaruh faktor 

pemasaran. Dalam theory of reasoned action dikatakan bahwa 

perilaku dan kepercayaan seseorang adalah bagian dari pola 

konsumsi yang mempengaruhi keputusan pembelian (Fishbein 

dan Ajzen, 1975 dalam Nellikunnel dan Rahman, 2015). 

Dengan memahami perilaku konsumsi serta pola konsumsi, 

maka akan dapat membantu organisasi menganalisis orientasi 

pelanggan yang mengarah pada peningkatan kinerja bisnis (Tan 

et al., 2014 dalam Nellikunnel dan Rahman, 2015).  

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Jenis penelitian yang digunakan adalah 

penelitian kuantitatif kausal. Populasi di dalam penelitian ini 

adalah 63.458 penduduk usia produktif (15 – 39 tahun) di 

Wilayah Surabaya menurut data dari Dinas Kependudukan dan 

Catatan Sipil Kota Surabaya pada tahun 2017. Penentuan 

sampel menggunakan metode slovin dengan tingkat error 

sebesar 7%.  

          (1) 

 

 

 

 

 Untuk memastikan agar responden dari sampel 

penelitian memenuhi persyaratan, maka penulis akan 

mengambil sampel yang memenuhi kriteria sebagai berikut : 

1. Generasi Millennial berusia di antara 17 sampai 37 

tahun 

2. Berdomisili di Wilayah Surabaya 

3. Membeli produk fast fashion dalam kurun waktu 3 

bulan terakhir 

Teknik Analisa Data diolah menggunakan program 

PLS (Partial Least Square) dengan SmartPLS 3.0. Variabel 

yang digunakan adalah variabel independen, yaitu variabel self-

congruity (X1), suriosity (X2), dan shopping well-being (X3). 

Sedangkan variabel dependen penelitian adalah pola konsumsi 

(Y). 

Hipotesis penelitian adalah sebagai berikut : 

1. Hipotesis 1 : Terdapat pengaruh antara self-congruity 

dengan pola konsumsi fast fashion pada generasi 

millennial di Indonesia 

2. Hipotesis 2 : Terdapat pengaruh antara curiosity dengan 

pola konsumsi fast fashion pada generasi millennial di 

Indonesia 

3. Hipotesis 3 : Terdapat pengaruh antara shopping well-being 

dengan pola konsumsi fast fashion pada generasi 

millennial di Indonesia 

II. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Profil responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut 

 

Tabel 1. 

Jenis Kelamin 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2. 

Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

17 - 24 Tahun 90 44,1% 

25 - 32 Tahun 69 33,8% 

33 - 37 Tahun 45 22,1% 

Total 204 100% 

 

Tabel 3. 

Pengeluaran 

Pengeluaran (1 bulan) Frekuensi Persentase (%) 

< Rp. 2.500.000,00 25 12,3% 

Rp. 2.500.000,00 s.d Rp. 

5.000.000,00 56 27,5% 

Rp. 5.000.000,00 s.d Rp. 

7.500.000,00 39 19,1% 

Rp. 7.500.000,00 s.d Rp. 

10.000.000,00 33 16,2% 

> Rp. 10.000.00,00 51 25,0% 

Total  204 100% 

 

 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-Laki 73 35,8% 

Perempuan 131 64,2% 

Total 204 100% 
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Tabel 4. 

Pekerjaan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Validitas 

 

Gambar. 1. Uji Convergent Validity 

 

 

Pada pengujian convergent validity, nilai loading factor 

dapat dikatakan layak atau valid apabila nilai yang dihasilkan ≥ 

0,7. Pada gambar 1 terlihat nilai outer loading telah memenuhi 

batas minimum. Sehingga indikator yang tidak valid tersebut 

tidak diikutsertakan karena tidak memenuhi kriteria valid. 

Gambar. 2. Uji Discriminant Validity 

 
Berdasarkan gambar 2 nilai cross loading untuk setiap 

konstruk yang dituju memiliki nilai yang lebih besar 

dibandingkan dengan nilai cross loading konstruk lain. Dengan 

demikian seluruh indikator dikatakan valid. 

 

Tabel 5. 

AVE 

Variabel AVE Kesimpulan 

Self-Congruity 0,734 Valid 

Curiosity 0,514 Valid 

Shopping Well-Being 0,531 Valid 

Pola Konsumsi 0,542 Valid 

 

Tabel 5 menunjukkan bahwa baik variabel self-congruity, 

curiosity, shopping well-being, dan pola konsumsi memiliki 

nilai AVE ≥ 0,5 sehingga dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

 

Tabel 6. 

Composite Reliability 

Variabel Composite Reliabilty Kesimpulan 

Self-Congruity 0,933 Reliabel 

Curiosity 0,881 Reliabel 

Shopping Well-Being 0,940 Reliabel 

Pola Konsumsi 0,904 Reliabel 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Pelajar 1 0,5% 

Mahasiswa 39 19,1% 

PNS (Pegawai 

Negeri Sipil) 14 6,9% 

Pegawai Swasta 42 20,6% 

Wirausaha / 

Entrepreneur 66 32,4% 

Professional 

(Dokter, Guru, 

Notaris, 

Pengacara, 

Konsultan) 29 14,2% 

Ibu Rumah 

Tangga 7 3,4% 

Belum Bekerja 6 2,9% 

Total 204 100% 
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Nilai yang diharapkan pada pengujian composite reliability 

adalah ≥ 0,7. Hasil pengujian pada tabel 6 menunjukkan bahwa 

semua variabel reliabel karena memiliki nilai composite 

reliability diatas 0,7 

 

Tabel 7. 

Cronbach Alpha 

Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan 

Self-Congruity 0,910 Reliabel 

Curiosity 0,842 Reliabel 

Shopping Well-Being 0,931 Reliabel 

Pola Konsumsi 0,878 Reliabel 

 

Nilai yang diharapkan pada pengujian cronbach alpha 

adalah > 0,7. Hasil pengujian pada tabel 7 menunjukkan bahwa 

semua variabel reliabel karena memiliki nilai cronbach alpha 

diatas 0,7. 

 

Tabel 8. 

t-statistics 

                        
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STERR|) 

Self-Congruity 

-> Pola 

Konsumsi 

0.104 0.099 0.070 1.482 

Curiosity ->  

Pola Konsumsi 
0.116 0.124 0.056 2.057 

Shopping Well-

Being -> Pola 

Konsumsi 

0.652 0.652 0.063 10.332 

  

 Nilai t-statistics pada pengaruh self-congruity terhadap 

pola konsumsi menunjukkan angka sebesar 1.482, artinya self-

congruity tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kreativitas. Nilai t-statistics pada pengaruh curiosity terhadap 

pola konsumsi menunjukkan angka sebesar 2.057. Artinya, 

curiosity berpengaruh secara signifikan terhadap pola 

konsumsi. Nilai t-statistics pada pengaruh shopping well-being 

terhadap pola konsumsi menunjukkan angka 10.332, artinya 

shopping well-being berpengaruh secara signifikan terhadap 

pola konsumsi.  

 

Pembahasan 

Pada penelitian ini, diketahui bahwa self-congruity generasi 

millennial yang membeli produk fast-fashion tidak 

berpengaruh signifikan terhadap pola konsumsi Hal ini terjadi 

karena dalam penelitian ini, penulis melihat self-congruity 

berdasarkan persepsi dari lingkungan sosial. Dapat dikatakan 

bahwa di kota Surabaya, pengaruh dimensi dari  social self-

congruity dan ideal social self-congruity kurang menonjol. 

Contoh untuk social self-congruity mengenai persepsi publik 

akan produk fast fashion yang digunakan responden. Meskipun 

persepsi publik menunjukkan sesuatu yang positif, tak lantas 

mempengaruhi pola konsumsi produk fast fashion seperti 

kebutuhan akan aktualisasi diri, atau dapat mempengaruhi 

publik untuk ikut membeli produk fast fashion. Hal tersebut 

dapat terjadi karena persepsi serta selera masyarakat bisa 

bervariasi satu dengan yang lain yang dipengaruhi oleh faktor-

faktor seperti etnis, perilaku, dan lainnya 

Selain itu, pengaruh curiosity terhadap pola konsumsi 

ditunjukkan dengan perilaku keterkaitan dimensi curiosity 

dengan nilai konsumsi yang mempengaruhi perilaku konsumen. 

Contohnya ketika responden selalu mencari segala informasi 

mengenai produk fast fashion seperti melalui social media atau 

mempertimbangkan masukkan dari publik seperti pramuniaga 

fast fashion store yang merupakan contoh dimensi social 

curiosity. Sehingga semakin tinggi perilaku curiosity responden 

maka semakin mempengaruhi pola konsumsi responden 

terhadap produk fast fashion. Dengan melakukan pencarian 

informasi, maka responden akan mendapatkan informasi yang 

berguna seperti trend dan merek yang paling disukai, sehingga 

pola konsumsi yang muncul ditunjukkan dengan munculnya 

kesadaran bahwa merek dari produk fast fashion adalah faktor 

penting yang mempengaruhi keputusan pembelian, atau agar 

orang lain dapat lebih memperhatikan penampilan mereka  

Temuan lain menunjukkan bahwa variabel shopping well-

being memiliki pengaruh paling signifikan jika dibandingkan 

dengan variabel-variabel lainnya. Hal tersebut dapat dipahami 

karena sifat dasar manusia yang berusaha untuk memperoleh 

kesejahteraan dalam hidup melalui berbagai aktivitas, misalnya 

seperti berbelanja. Tidak dapat dipungkiri bahwa dengan 

berbelanja seseorang berusaha memperoleh sesuatu yang dapat 

meningkatkan rasa sejahtera mereka secara maksimal. 

Pengaruh shopping well-being terhadap pola konsumsi 

khusunya pada era konsumsi postmodern, konsumen tidak 

hanya lagi berbelanja memenuhi kebutuhan konsumsi untuk 

kebutuhan material mereka saja, melainkan untuk kebutuhan 

hedonik dan simbolis mereka (Chhetri et al, 2014). Shopping 

well-being akan mempengaruhi perasaan sejahtera seseorang, 

apabila semakin seseorang merasa sejahtera terhadap perilaku 

belanja melalui pengalaman, maka perilaku konsumsi dapat 

terbentuk. Contohny ketika responden merasa sangat bahagia 

dan terikat secara emosional terhadap produk fast fashion, 

yang terjadi karena kebutuhan responden dapat terpenuhi dari 

produk fast fashion seperti kebutuhan materil, atau aktualisasi 

diri, serta perasaan responden ketika baru akan merasa puas 

jika berhasil memperoleh produk fast fashion juga dapat 

terjadi. 

III. KESIMPULAN/RINGKASAN 

    Kesimpulan dari penelitian ini adalah : 
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1. Self-congruity tidak berpengaruh terhadap pola konsumsi 

fast fashion generasi millennial di Surabaya.  

2. Curiosity berpengaruh terhadap pola konsumsi fast fashion 

generasi millennial di Surabaya 

3. Shopping well-being berpengaruh terhadap pola konsumsi 

fast fashion generasi millennial di Surabaya 
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