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ABSTRACT    

 

This study aims to analyze the influence of a hedonic lifestyle and brand image on 

repurchase intention for H&M products in Bandung. The phenomenon of increasing 

repurchase intention for H&M products, despite a decline in brand value, served as the 

basis for this study. The method used was a quantitative survey approach, with a 

questionnaire distributed to 173 respondents who had purchased H&M products in the past 

year. Data analysis was performed using multiple linear regression with SPSS version 25. 

The results showed that a hedonic lifestyle and brand image both partially and 

simultaneously had a positive and significant effect on repurchase intention. The coefficient 

of determination (R²) of 0.514 indicates that the two independent variables explained 51.4% 

of the variation in repurchase intention. This finding suggests that consumers with a hedonic 

lifestyle tend to have a high desire to repurchase, especially if the product has a strong and 

prestigious brand image. This research has important implications for H&M's marketing 

strategy in building consumer loyalty in the fast fashion market. 

 

Keywords: Hedonic Lifestyle, Brand Image, Repurchase Intention, H&M, Fast Fashion. 

 

ABSTRAK   

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh gaya hidup hedonis dan citra merek 

terhadap minat beli ulang produk H&M di Kota Bandung. Fenomena meningkatnya minat 

beli ulang terhadap produk H&M, meskipun nilai brand value-nya sempat menurun, menjadi 

dasar dilakukannya penelitian ini. Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan 

pendekatan survei melalui penyebaran kuesioner kepada 173 responden yang pernah 

membeli produk H&M dalam satu tahun terakhir. Analisis data dilakukan menggunakan 

regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

gaya hidup hedonis dan citra merek secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,514 

menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut menjelaskan 51,4% variasi minat 

beli ulang. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen dengan gaya hidup hedonis 

cenderung memiliki keinginan tinggi untuk melakukan pembelian ulang, terutama apabila 

produk tersebut memiliki citra merek yang kuat dan prestisius. Penelitian ini memberikan 

implikasi penting bagi strategi pemasaran H&M dalam membangun loyalitas konsumen di 

pasar fast fashion. 

 

Kata Kunci: Gaya Hidup Hedonis, Citra Merek, Minat Beli Ulang, H&M, Fast Fashion. 
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PENDAHULUAN 

  

Fashion telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan masyarakat modern. 

Tidak lagi hanya berfungsi sebagai pelindung tubuh, fashion kini telah berkembang menjadi 

bentuk ekspresi diri, simbol identitas, bahkan penanda status sosial seseorang dalam 

masyarakat (Dhimas et al., 2018). Istilah fashion sendiri mencakup lebih dari sekadar 

pakaian; ia mencerminkan segala hal yang sedang menjadi tren, termasuk gaya hidup, 

hiburan, hingga preferensi konsumsi masyarakat. Dalam konteks ini, pilihan busana kerap 

menjadi sarana komunikasi nonverbal yang menyampaikan pesan visual mengenai 

kepribadian dan posisi sosial seseorang. 

Tren fashion yang terus berkembang dan berubah secara cepat mendorong masyarakat 

untuk selalu menyesuaikan diri agar tidak dianggap ketinggalan zaman. Banyak individu 

memilih mengikuti tren fashion untuk meningkatkan kepercayaan diri, memperoleh validasi 

sosial, atau semata untuk terlihat lebih menarik dan modis (Arsita & Sanjaya, 2021). 

Fenomena ini mendorong munculnya konsep fast fashion, yaitu model produksi fashion 

yang ditandai dengan kecepatan tinggi dalam menciptakan, mendistribusikan, dan menjual 

pakaian dengan tren terbaru secara massal (Indriyani & Suri, 2020). Karakteristik utama fast 

fashion terletak pada respons cepat terhadap permintaan pasar serta kemampuan untuk 

membawa tren runway menjadi pakaian siap pakai dalam waktu singkat. 

Di Indonesia, perkembangan industri fast fashion sangat pesat. Berbagai merek 

internasional seperti Uniqlo, H&M, Zara, dan Pull & Bear telah memasuki pasar dan 

bersaing ketat untuk merebut hati konsumen lokal. Persaingan ini dipicu oleh tingginya 

minat masyarakat terhadap fashion yang trendi namun tetap terjangkau. Me ìnurut 

Ratuzzahrah & Gabrieìlla (2021), masyarakat Indoneìsia kini seìmakin meìnyadari bahwa 

fashion tidak hanya meìmeìnuhi fungsi eìsteìtika, teìtapi juga mampu meìreìpreìseìntasikan status 

sosial. Dalam konte ìks ini, dua brand beìsar yaitu H&M dan Zara me ìnjadi peìmain dominan 

yang meìnyasar seìgmeìn seìrupa, yakni konsumeìn muda hingga de ìwasa yang meìnginginkan 

busana teìrkini deìngan harga kompeìtitif. 

Dilansir dari Statista.com, H&M dan Zara me ìnunjukkan peìrforma brand valueì yang 

beìrbeìda dalam beìbeìrapa tahun teìrakhir. Teìrcatat pada tahun 2022, brand value ì Zara beìrhasil 

meìlampaui H&M deìngan treìn keìnaikan yang konsiste ìn hingga tahun 2024. Namun, hal ini 

tidak seìlalu seìjalan deìngan data peìnjualan. Meìski brand valueì H&M seìmpat meìnurun, angka 

peìnjualannya justru me ìnunjukkan treìn peìningkatan seìtiap tahun dari 2021 hingga 2023. 

Data ini meìnunjukkan adanya keìtidakseìsuaian antara peìrseìpsi konsumeìn teìrhadap nilai 

meìreìk (brand valueì) dan keìputusan peìmbeìlian yang meìreìka lakukan. 
 

Tabeìl 1 Brand Valueì H&M dan Zara (USD) 

Tahun H&M Zara 

2021 14,133 14,133 

2022 12,985 14,958 

2023 13,649 16,502 

2024 13,649 17,800 

Sumbeìr: Statista.com 
 

Tabeìl 2 Peìnjualan H&M dan Zara (USD) 

Tahun H&M Zara 

2021 18,503.93 21,566.74 

2022 20,790.43 25,900.58 

2023 21,951.26 28,577.62 

Sumbeìr: Statista.com 
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Meìnurut data peìnjualan yang dilansir ole ìh Statista, pe ìnjualan produk H&M 

meìnunjukkan treìn peìningkatan dari tahun 2021 hingga 2023. Namun, jika dibandingkan 

deìngan kompeìtitor utamanya yaitu Zara, angka pe ìnjualan H&M masih te ìrgolong leìbih 

reìndah. Meìnariknya, meìskipun peìnjualan H&M meìngalami keìnaikan, data brand value ì 

justru meìnunjukkan peìnurunan nilai dari tahun ke ì tahun. Hal ini me ìnimbulkan kontradiksi 

yang meìnarik, meìngingat brand value ì seìcara teìoritis meìreìfleìksikan peìrseìpsi positif 

konsumeìn yang seìharusnya seìjalan deìngan keìputusan peìmbeìlian. Dalam konteìks ini, 

peìnurunan brand valueì dapat meìnjadi sinyal bahwa teìrdapat masalah dalam peìrseìpsi meìreìk 

atau keìpuasan konsumeìn teìrhadap H&M, yang pada akhirnya dapat me ìmeìngaruhi 

reìpurchaseì inteìntion atau minat beìli ulang. 

Salah satu faktor yang diyakini me ìmeìngaruhi minat beìli ulang adalah gaya hidup. 

Seìiring deìngan peìsatnya peìrkeìmbangan treìn fashion, pola konsumsi masyarakat juga 

meìngalami peìrubahan. Gaya hidup bukan lagi seìbatas pilihan aktivitas, te ìtapi teìlah meìnjadi 

eìkspreìsi diri yang diwujudkan me ìlalui preìfeìreìnsi konsumsi, teìrmasuk dalam meìmilih 

pakaian. Gaya hidup heìdonismeì meìnjadi salah satu beìntuk dominan yang be ìrkeìmbang di 

teìngah masyarakat urban saat ini. Meìnurut Hidayati (2023), gaya hidup heìdonismeì 

meìnggambarkan keìceìndeìrungan individu dalam me ìngeìjar keìseìnangan, teìrutama yang 

beìrsifat mateìrial. Individu deìngan gaya hidup ini ce ìndeìrung meìmbeìli produk tidak se ìmata-

mata kareìna keìbutuhan, meìlainkan untuk meìnunjang peìnampilan dan eìksisteìnsi sosial. 

Dalam konteìks fast fashion, hal ini me ìndorong konsumeìn untuk teìrus meìngikuti treìn teìrbaru 

seìbagai beìntuk aktualisasi diri. 

Seìlain gaya hidup, faktor lain yang turut beìrpeìngaruh teìrhadap minat beìli ulang adalah 

citra meìreìk (brand imageì). Citra meìreìk meìrupakan peìrseìpsi konsumeìn teìrhadap suatu meìreìk 

yang teìrbeìntuk meìlalui peìngalaman, komunikasi, simbol visual, dan nilai-nilai yang 

diasosiasikan deìngan meìreìk teìrseìbut (Kotleìr & Keìlleìr, 2016). Meìreìk deìngan citra yang kuat 

akan leìbih mudah me ìmbangun loyalitas konsumeìn kareìna meìnciptakan rasa peìrcaya dan 

keìbanggaan saat meìnggunakan produk. Dalam industri fashion, brand se ìpeìrti H&M tidak 

hanya meìnawarkan pakaian, te ìtapi juga meìnjual ideìntitas dan status. Logo, de ìsain toko, 

hingga peìngalaman beìrbeìlanja meìnjadi eìleìmeìn peìnting dalam me ìmbeìntuk citra yang 

meìleìkat di beìnak konsumeìn. Konsumeìn yang meìmiliki peìrseìpsi positif teìrhadap meìreìk 

ceìndeìrung meìmiliki keìinginan yang leìbih beìsar untuk meìlakukan peìmbeìlian ulang(Tangka, 

2022). 

Beìrdasarkan uraian te ìrseìbut, dapat disimpulkan bahwa me ìskipun H&M masih 

meìnunjukkan peìningkatan peìnjualan seìcara tahunan, namun adanya peìnurunan brand value ì 

meìnandakan peìrlunya eìvaluasi teìrhadap faktor-faktor yang me ìmeìngaruhi minat beìli ulang 

konsumeìn. Studi ini dilakukan untuk me ìnganalisis peìngaruh gaya hidup heìdonismeì dan citra 

meìreìk teìrhadap reìpurchaseì inteìntion pada konsumeìn produk H&M di Indoneìsia. Peìneìlitian 

ini juga meìngacu pada te ìmuan-teìmuan seìbeìlumnya yang me ìnunjukkan hasil beìragam 

meìngeìnai peìngaruh keìdua variabeìl teìrseìbut teìrhadap keìputusan peìmbeìlian ulang. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Gaya Hidup Heìdonis 

Gaya hidup meìrupakan seìbuah pola hidup seìseìorang yang dieìkspreìsikan dalam 

keìgiatan seìhari-hari, minat dan juga peìndapatan seìseìorang, gaya hidup meìnggambarkan 

seìseìorang seìcara keìseìluruhan dalam beìrinteìraksi deìngan lingkungan nya (Fabeìlla eìt al., 

2023). Seìseìorang dapat dikatakan meìnganut gaya hidup heìdonismeì apabila meìreìka 

meìlakukan beìrbagai aktivitas (activity) yang beìrfokus pada peìngeìjaran modeìrnitas seìrta 

meìnghabiskan banyak uang dan waktu. Teìrdapat beìbeìrapa indikator gaya hidup 
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(heìdonismeì) diambil meìnurut Tangka (2022) beìrupa Adveìntureì shopping, Social shopping, 

Gratification shopping, Ideìa shopping, Roleì shopping, dan Valueì shopping. 

 

Citra Meìreìk 

Citra meìreìk adalah peìrseìpsi yang teìrsimpan dalam ingatan konsumeìn, baik seìcara 

individu maupun keìlompok. Peìrseìpsi ini teìrbeìntuk meìlalui peìnilaian rasional dan 

inteìrpreìtasi eìmosional teìrhadap meìreìk seìrta peìnawaran yang dibeìrikan oleìh peìrusahaan 

Nathani & Budiono (2021). Meìnurut Schiffman & Kanuk (2008) citra meìreìk adalah 

seìkumpulan asosiasi teìrhadap suatu meìreìk yang teìrsimpan dalam pikiran atau ingatan 

konsumeìn. Seìmeìntara meìnurut (Kotleìr & Keìlleìr, 2016) citra meìreìk adalah peìrseìpsi dan 

keìyakinan yang dimiliki konsumeìn yang teìrsimpan dan meìmiliki ikatan dalam pikiran 

konsumeìn, teìrdapat beìbeìrapa indikator yang dapat digunakan untuk meìngukur minat beìli 

diantara nya yaitu Keìkuatan, Keìunikan, Keìsukaan (Kotleìr & Keìlleìr, 2016). 

 

Minat Beìli 

Minat beìli ulang (reìpurchaseì inteìntion) diartikan seìbagai keìceìndeìrungan peìrilaku 

konsumeìn untuk meìmbeìli keìmbali suatu produk atau jasa seìcara beìrulang dalam jangka 

waktu teìrteìntu (Saputra eìt al., 2021). Minat beìli ulang juga dapat dideìfinisikan seìbagai 

keìputusan yang teìreìncana dari seìseìorang untuk meìmbeìli suatu jasa, deìngan 

meìmpeìrtimbangkan situasi yang mungkin teìrjadi seìrta diseìrtai tingkat keìsukaan teìrhadap 

jasa teìrseìbut. Teìrdapat dua jeìnis peìmbeìliian ulang yaitu peìmbeìlian ulang peìrcobaan, dan 

peìmbeìlian ulang beìrulang. Meìnurut Schiffman & Kanuk (2008) juga teìrdapat beìbeìrapa 

indikator dalam minat beìli ulang diantaranya yaitu Teìrtarik untuk Meìncari Informasi, 

Meìmpeìrtimbangkan untuk Meìmbeìli, Teìrtarik untuk Meìncoba, Ingin Meìngeìtahui Produk 

Leìbih Lanjut, dan Ingin Meìmiliki Produk. 

 

 

HIPOTESIS PENELITIAN 

 

Peìngaruh gaya hidup he ìdonis teìrhadap minat be ìli ulang 

Peìneìlitian ole ìh Dhatu (2022) meìneìmukan bahwa motivasi he ìdonis beìrpeìngaruh 

teìrhadap minat beìli ulang meìlalui peìngalaman peìlanggan. Hal ini me ìngindikasikan bahwa 

dorongan untuk meìndapatkan peìngalaman meìnyeìnangkan dapat meìmicu keìinginan 

konsumeìn untuk me ìlakukan peìmbeìlian ulang. Oleìh kareìna itu, dapat diasumsikan bahwa 

gaya hidup heìdonis, yang se ìcara konsiste ìn meìnceìrminkan keìbutuhan akan keìseìnangan dan 

keìpuasan, juga meìmiliki poteìnsi yang sama dalam me ìndorong minat beìli ulang. Maka 

beìrdasarkan peìnjeìlasan di atas diteìtapkan hipoteìsis peìrtama yaitu: 

H1 : Gaya hidup heìdonis beìrpeìngaruh positif teìrhadap minat beìli ulang. 

 

Peìngaruh citra meìreìk teìrhadap minat be ìli ulnag 

Meìnurut Saputra eìt al. (2021) citra meìreìk meìmiliki peìngaruh yang positif te ìrhadap 

minat beìli ulang, keìmudian peìneìlitian ole ìh (Sutiyoso eìt al., 2022) juga meìnunjukan bahwa 

citra meìreìk beìrpeìngaruh positif teìrhadap minat beìli ulang. Maka be ìrdasarkan peìnjeìlasan di 

atas diteìtapkan hipoteìsis keìdua yaitu: 

H2 : Citra meìreìk beìrpeìngaruh positif teìrhadap minat beìli ulang 
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METODE PENELITIAN 

  

Peìneìlitian ini meìnggunakan peìndeìkatan kuantitatif deìngan meìtodeì surveìi untuk 

meìnganalisis peìngaruh gaya hidup heìdonis dan citra meìreìk teìrhadap reìpurchaseì inteìntion 

konsumeìn H&M. Populasi dalam peìneìlitian ini adalah konsumeìn H&M yang beìrdomisili di 

Kota Bandung dan peìrnah meìlakukan peìmbeìlian minimal satu kali dalam satu tahun 

teìrakhir. Teìknik peìngambilan sampeìl meìnggunakan purposiveì sampling, deìngan kriteìria 

reìspondeìn beìrusia minimal 18 tahun dan meìmiliki peìngalaman meìmbeìli produk H&M. 

Total seìbanyak 170 reìspondeìn beìrpartisipasi dalam peìngisian kueìsioneìr onlineì deìngan skala 

Likeìrt. 

Instrumeìn peìneìlitian teìlah meìlalui uji validitas dan reìliabilitas meìnggunakan bantuan 

softwareì SPSS veìrsi 25 untuk meìmastikan keìakuratan dan konsisteìnsi data. Teìknik analisis 

data dilakukan meìnggunakan reìgreìsi lineìar beìrganda untuk meìnguji peìngaruh masing-

masing variabeìl indeìpeìndeìn teìrhadap variabeìl deìpeìndeìn. Uji asumsi klasik yang dilakukan 

meìliputi uji normalitas, multikolineìaritas, heìteìroskeìdastisitas, dan autokoreìlasi. Uji 

hipoteìsis dilakukan seìcara parsial meìlalui uji t dan seìcara simultan meìlalui uji F. Peìneìlitian 

ini dilaksanakan di Kota Bandung dalam kurun waktu satu minggu, deìngan meìnggunakan 

deìsain cross-seìctional. 

 

Modeìl Peìneìlitian 

Gambar 1 meì ìnunjukkan hubungan antara variabeì ìl seììcara keì ìseììluruhan: 

 
Gambar 1 Modeììl Konseììptual Peììneììlitian 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Beìrdasarkan hasil surveìi yang teìlah dilakukan, dipeìroleìh data dari 173 reìspondeìn yang 

meìrupakan konsumeìn produk H&M di Kota Bandung. Se ìluruh data yang te ìrkumpul teìlah 

meìlalui proseìs validasi guna me ìmastikan keìlayakan untuk dianalisis. Se ìteìlah proseìs 

veìrifikasi dilakukan, seìluruh data dinyatakan layak dan digunakan dalam analisis le ìbih 

lanjut. Dari jumlah te ìrseìbut, mayoritas reìspondeìn beìrada pada re ìntang usia 17–25 tahun 

seìbanyak 108 orang (62%), yang me ìnunjukkan bahwa konsume ìn produk H&M di Kota 

Bandung didominasi ole ìh keìlompok usia muda, khususnya ge ìneìrasi mileìnial dan Geìn Z. 

Keìlompok usia ini umumnya me ìmiliki keìteìrtarikan yang tinggi teìrhadap treìn fashion dan 

gaya hidup modeìrn. Seìmeìntara itu, seìbanyak 65 reìspondeìn (38%) beìrasal dari keìlompok 

usia 26–45 tahun, yang te ìtap meìnunjukkan antusiasmeì teìrhadap produk H&M me ìskipun 

tidak seìbeìsar keìlompok usia seìbeìlumnya. Dari seìgi jeìnis keìlamin, mayoritas reìspondeìn 

adalah peìreìmpuan seìbanyak 98 orang (57%), se ìmeìntara reìspondeìn laki-laki beìrjumlah 75 

orang (43%). Hal ini me ìngindikasikan bahwa produk H&M di Kota Bandung le ìbih banyak 
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diminati oleìh konsumeìn peìreìmpuan, meìskipun konsumeìn laki-laki juga meìnunjukkan minat 

yang cukup signifikan. Te ìmuan ini me ìnceìrminkan bahwa H&M me ìmiliki daya tarik yang 

luas di kalangan anak muda deìngan latar beìlakang deìmografis yang beìragam. 

 

Uji Validitas dan Reììliabilitas 

 
Tabeììl 3 Hasil Uji Validitas Variabeìl X1 

Variabeìl Rhitung Rtabe ìl Keìteìrangan 

Gaya Hidup Heìdonis (X1)    

X1.1 0,594 0,149 Valid 

X1.2 0,593 0,149 Valid 

X1.3 0,745 0,149 Valid 

X1.4 0,740 0,149 Valid 

X1.5 0,729 0,149 Valid 

X1.6 0,521 0,149 Valid 

Data diolah: 2025 
  

Beìrdasarkan hasil uji validitas pada tabeìl diatas meìnunjukkan keìseìluruhan soal pada 

variabeìl X1 yaitu gaya hidup heìdonis beìrnilai valid. Hal ini dikareìnakan nilai koreìlasi 

Rhitung leìbih beìsar Rtabeìl yaitu seìbeìsar 0,149. 

 
Tabeìl 4 Hasil Uji Variabeìl X2 

Variabeìl Rhitung Rtabeìl Keìteìrangan 

Citra Me ìreìk (X2)       

X2.1 0,553 0,149 Valid 

X2.2 0,674 0,149 Valid 

X2.3 0,653 0,149 Valid 

X2.4 0,713 0,149 Valid 

X2.5 0,610 0,149 Valid 

X2.6 0,641 0,149 Valid 

Data diolah: 2025 

  

Beìrdasarkan hasil uji validitas pada tabeìl diatas meìnunjukkan keìseìluruhan soal pada 

variabeìl X2 yaitu citra meìreìk beìrnilai valid. Hal ini dikareìnakan nilai koreìlasi Rhitung leìbih 

beìsar Rtabeìl yaitu seìbeìsar 0,149. 

 
Tabeìl 5 Hasil Uji Variabeìl Y 

Variabeìl Rhitung Rtabeìl Keìteìrangan 

Minat Beìli (Y)    

Y1 0,641 0,149 Valid 

Y2 0,707 0,149 Valid 

Y3 0,603 0,149 Valid 

Y4 0,758 0,149 Valid 

Y5 0,702 0,149 Valid 

Data diolah: 2025 
  

Beìrdasarkan hasil uji validitas pada tabeìl diatas meìnunjukkan keìseìluruhan soal pada 

variabeìl Y yaitu minat beìli beìrnilai valid. Hal ini dikareìnakan nilai koreìlasi Rhitung leìbih beìsar 

Rtabeìl yaitu seìbeìsar 0,149.  
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Tabeìl 6 Hasil Uji Reìliabilitas X1 

Re ìliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Iteìms 

.735 6 

  

Beìrdasarkan tabeìl diatas dikeìtahui bahwa hasil dari analisis uji reìliabilitas pada 

variabeìl gaya hidup heìdonis (X1) meìmpeìroleìh nilai yang reìliabeìl deìngan hasil Cronbach 

Alpha yaitu seìbeìsar 0,735. Suatu variabeìl dapat dikatakan reìliabeìl apabila nilai Cronbach 

Alpha >0,6, seìhingga data hasil teìrseìbut meìnunjukkan bahwa keìseìluruhan soal reìliabeìl. 

 
Tabeìl 7 Hasil Uji Reìliabilitas X2 

Re ìliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Iteìms 

.710 6 

  

Beìrdasarkan tabeìl diatas dikeìtahui bahwa hasil dari analisis uji reìliabilitas pada 

variabeìl citra meìreìk (X2) meìmpeìroleìh nilai yang reìliabeìl deìngan hasil Cronbach Alpha yaitu 

seìbeìsar 0,710. Suatu variabe ìl dapat dikatakan reìliabeìl apabila nilai Cronbach Alpha >0,6, 

seìhingga data hasil teìrseìbut meìnunjukkan bahwa keìseìluruhan soal reìliabeìl. 

 
Tabeìl 8 Hasil Uji Reìliabilitas Y 

Re ìliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Iteìms 

.712 5 

  

Beìrdasarkan tabeìl diatas dikeìtahui bahwa hasil dari analisis uji reìliabilitas pada 

variabeìl minat beìli (Y) meìmpeìroleìh nilai yang reìliabeìl deìngan hasil Cronbach Alpha yaitu 

seìbeìsar 0,712. Suatu variabe ìl dapat dikatakan reìliabeìl apabila nilai Cronbach Alpha >0,6, 

seìhingga data hasil teìrseìbut meìnunjukkan bahwa keìseìluruhan soal reìliabeìl. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Meì ìnurut Ghozali (2018), untuk, me ììnjeì ìlaskan hubungan dalam peì ìrsamaan Beì ìst Lineììar 

Unbiaseì ìd Estimator (BLUE), dipeì ìrlukan peì ìmbuktian validitas pe ììrsamaan deì ìngan 

meì ìmeììnuhi asumsi-asumsi dasar klasik yang dike ì ìnal seì ìbagai Ordinary Leì ìast Squareì ì (OLS) 

dalam analisis reì ìgreììsi beì ìrganda. Oleì ìh kareì ìna itu, dilakukan pe ì ìngujian asumsi klasik yang 

meì ìliputi uji normalitas, uji multikoline ììaritas, dan uji heììteììroskeììdastisitas. 

 

Uji Normalitas 
Tabe ìl 9 Hasil Uji Normalitas 

 
Sumbeìr : Data diolah tahun 2025 

 

Dikeìtahui bahwa nilai N uji normalitas yaitu se ìbeìsar 173. Hasil peìngujian 

meìnunjukkan bahwa nilai Asymp Sig. (2-taileìd) yang dipeìroleìh seìbeìsar 0,200, nilai teìrseìbut 
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leìbih beìsar daripada 0,05. Deìngan deìmikian dapat diartikan pada analisis ini data 

beìrdistribusi normal.  

 

Uji Multikolineìaritas 
Tabe ìl 10 Hasil Uji Multikoline ìaritas 

 
Sumbeìr : Data diolah tahun 2025 

  

Meìnunjukkan bahwa nilai Toleìranceì variabeìl gaya hidup heìdonis (X1) dan citra 

meìreìk (X2) meìmiliki nilai yang sama yaitu se ìbeìsar 0,923, nilai te ìrseìbut >0,10. Seìdangkan 

untuk nilai VIF pada variabeìl gaya hidup heìdonis (X1) dan citra me ìreìk (X2) juga me ìmiliki 

nilai yang sama yaitu seìbeìsar 1,083, nilai te ìrseìbut <10,00. Seìhingga dapat disimpulkan 

bahwa pada analisis ini tidak teìrdapat geìjala multikolineìaritas antar variabeìl beìbas dalam 

modeìl reìgreìsi. 

 

Uji Heìteìroskeìdastisitas 

 
Tabe ìl 11 Hasil Uji He ìteìroskeìdastisitas 

 
Sumbeìr : Data diolah tahun 2025 

 

Beìrdasarkan hasil uji heìteìroskeìdastisitas meìlalui uji Gleìjseìr pada tabeìl diatas dapat 

dilihat bahwa beìsarnya nilai sig. pada masing-masing variabeìl yang meìliputi variabeìl gaya 

hidup heìdonis (X1) yaitu seìbeìsar 0,195 dan variabeìl citra meìreìk (X2) seìbeìsar 0,664. Nilai 

yang  dipeìroleìh teìrseìbut leìbih beìsar dari 0,05. Seìhingga dapat dikatakan bahwa pada analisis 

ini meìnunjukkan tidak teìrjadi heìteìroskeìdastisitas dalam modeìl reìgreìsi. 

 

Analisis Reìgreìsi Linie ìr Beìrganda 
 

Tabe ìl 12 Hasil Analisis Re ìgre ìsi Linieìr Be ìrganda 

 
Sumbeìr : Data diolah tahun 2025 

  

Beìrdasarkan tabeìl diatas maka dapat dipeìroleìh modeìl peìrsamaan reìgreìsi linieìr 

beìrganda seìbagai beìrikut: 

 

Y = 1,905 + 0,386 X1 + 0,373 X2 + Ɛ 
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Keìmudian inteìrpreìstasi dari peìrsamaan teìrseìbut adalah seìbagai beìrikut: 

1. Beìrdasarkan peìrsamaan diatas nilai konstanta (a) adalah 1,905 yang be ìrarti jika variabe ìl 

gaya hidup heìdonis dan citra me ìreìk meìmpunyai nilai = 0, maka nilai minat be ìli adalah 

1,905.    

2. Nilai koeìfisieìn variabeìl gaya hidup heìdonis (X1) adalah 0,386 artinya jika gaya hidup 

heìdonis meìngalami keìnaikan seìbeìsar 1 maka minat be ìli akan me ìngalami keìnaikan 

seìbeìsar 0,386. Koeìfeìsieìn reìgreìsi beìrnilai positif antara gaya hidup he ìdonis deìngan minat 

beìli. Hal ini me ìnunjukkan apabila gaya hidup he ìdonis seìmakin meìningkat, maka minat 

beìli pun akan seìmakin meìningkat. 

3. Nilai koeìfisieìn variabeìl citra meìreìk (X2) adalah 0,373 artinya jika citra me ìreìk meìngalami 

keìnaikan seìbeìsar 1 maka minat beìli akan me ìngalami keìnaikan seìbeìsar 0,373. Koeìfeìsieìn 

reìgreìsi beìrnilai positif antara citra me ìreìk deìngan minat beìli. Hal ini me ìnunjukkan apabila 

citra meìreìk seìmakin meìningkat, maka minat beìli pun akan seìmakin meìningkat. 

 

Uji F 
Tabe ìl 13 Hasil Uji F 

 
Sumbeìr : Data diolah tahun 2025 

  

Beìrdasarkan tabeìl 13 diatas, dapat dikeìtahui deìngan df (n1) = 1, df (n2) = 171, maka 

didapatkan Ftabeìl seìbeìsar 3,896. Seìhingga hasil dari uji simultan atau uji F meìmpeìroleìh nilai 

Fhitung seìbeìsar 89,891 dan nilai Ftabeìl 3,896. Maka nilai teìrseìbut meìnunjukkan Fhitung > Ftabeìl 

deìngan tingkat signifikansi 0.000 < α 0.05. Beìrdasarkan hipoteìsis, maka dapat diartikan H0 

ditolak dan H1 diteìrima, seìhingga seìcara keìseìluruhan variabeìl indeìpeìndeìn yaitu variabeìl 

gaya hidup heìdonis dan citra me ìreìk meìmpunyai peìngaruh teìrhadap minat beìli seìbagai 

variabeìl deìpeìndeìn. 

 

Uji T 
Tabe ìl 14 Hasil Uji T 

 
Sumbe ìr : Data diolah tahun 2025 

1. Hasil peìngujian peìngaruh gaya hidup heìdonis teìrhadap minat beìli 

Beìrdasarkan tabeìl diatas dipeìroleìh nilai thitung seìbeìsar 8,485 dan ttabeìl 1,974 seìhingga dapat 

disimpulkan bahwa thitung > ttabeìl seìrta dipeìroleìh nilai signifikan 0,000 < 0,05. Beìrdasarkan 

hipoteìsis dapat diartikan H1 diteìrima H0 ditolak. Deìngan deìmikian variabeìl gaya hidup 

heìdonis seìcara parsial beìrpeìngaruh positif dan signifikan te ìrhadap minat beìli. 

2. Hasil peìngujian peìngaruh citra meìreìk teìrhadap minat beìli 

Beìrdasarkan tabeìl diatas dipeìroleìh nilai thitung seìbeìsar 7,629 dan ttabeìl 1,974 seìhingga dapat 

disimpulkan bahwa thitung > ttabeìl seìrta dipeìroleìh nilai signifikan 0,000 < 0,05. Beìrdasarkan 

hipoteìsis dapat diartikan H2 diteìrima H0 ditolak. Deìngan deìmikian variabeìl citra meìreìk 

seìcara parsial beìrpeìngaruh positif dan signifikan teìrhadap minat beìli. 

 

 

  



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1691 

 

3731 

 

PENUTUP 

 

Keìsimpulan  

Peìngaruh gaya hidup heìdonis dan citra meìreìk teìrhadap minat beìli ulang pada produk 

H&M di Kota Bandung”, peìneìliti meìnarik keìsimpulan bahwa dalam peìrhitungan uji t 

dipeìroleìh nilai t hitung leìbih beìsar dari t tabeìl pada masing-masing variabeìl, yaitu gaya 

hidup heìdonis (t hitung = 8,485 > t tabeìl = 1,974) dan citra meìreìk (t hitung = 7,629 > t tabeìl 

= 1,974). Deìngan deìmikian, hipoteìsis nol (H0) ditolak dan hipoteìsis alteìrnatif (Ha) diteìrima. 

Hal ini meìnunjukkan bahwa baik gaya hidup heìdonis maupun citra meìreìk beìrpeìngaruh 

seìcara signifikan teìrhadap minat beìli ulang konsumeìn pada produk H&M. Nilai koeìfisieìn 

reìgreìsi gaya hidup heìdonis adalah seìbeìsar 0,386 dan citra meìreìk seìbeìsar 0,373. Nilai 

teìrseìbut meìnunjukkan bahwa keìdua variabeìl teìrseìbut meìmiliki peìngaruh positif teìrhadap 

minat beìli ulang, yang beìrarti seìmakin tinggi gaya hidup heìdonis dan seìmakin positif citra 

meìreìk H&M, maka seìmakin beìsar pula minat konsumeìn untuk meìlakukan peìmbeìlian ulang. 

Hasil uji F meìnunjukkan nilai F hitung seìbeìsar 89,891 leìbih beìsar dari F tabeìl seìbeìsar 3,896, 

deìngan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, yang beìrarti gaya hidup heìdonis dan citra meìreìk 

seìcara simultan beìrpeìngaruh signifikan teìrhadap minat beìli ulang, Seìlain itu, nilai koeìfisieìn 

deìteìrminasi (R Squareì) seìbeìsar 0,514 meìnunjukkan bahwa 51,4% variasi minat beìli ulang 

konsumeìn dapat dijeìlaskan oleìh gaya hidup heìdonis dan citra meìreìk, seìmeìntara sisanya 

seìbeìsar 48,6% dipeìngaruhi oleìh faktor lain di luar peìneìlitian ini. 

 

Saran 

Saran Ilmiah 

Peìneìlitian se ìlanjutnya disarankan untuk meìmpeìrluas modeìl peìneìlitian deìngan 

meìnambahkan variabeìl lain seìpeìrti harga, kualitas produk, atau ke ìpuasan peìlanggan guna 

meìnjeìlaskan sisa peìngaruh seìbeìsar 48,6% yang beìlum teìrungkap dalam peìneìlitian ini. Seìlain 

itu, studi juga dapat dipe ìrluas deìngan meìnggunakan objeìk peìneìlitian beìrbeìda, seìpeìrti meìreìk 

fast fashion lainnya atau lokasi geìografis yang beìrbeìda, untuk meìmpeìrkuat geìneìralisasi dan 

meìmpeìrkaya wawasan teìrhadap peìrilaku konsumeìn di industri fashion. 

 

Saran Manajeìrial 

Pihak manajeìmeìn H&M disarankan untuk teìrus meìmpeìrtahankan seìrta meìningkatkan 

strateìgi branding yang meìnonjolkan nilai eìksklusivitas, treìn keìkinian, dan keìsan fashionableì 

agar teìtap reìleìvan deìngan gaya hidup heìdonis konsumeìn muda. Seìlain itu, peìngalaman 

beìrbeìlanja yang me ìnyeìnangkan juga peìrlu dioptimalkan, misalnya de ìngan meìngadakan 

eìveìnt fashion, program loyalitas, atau aktivitas promosi kre ìatif lainnya guna me ìnciptakan 

keìpuasan eìmosional saat beìrbeìlanja. Bagi praktisi bisnis fashion se ìcara umum, strate ìgi 

peìmasaran dapat diarahkan pada se ìgmeìn konsumeìn deìngan gaya hidup he ìdonis meìlalui 

peìmanfaatan influeìnceìr lifeìstyleì dan konteìn videìo visual yang me ìnampilkan gaya hidup 

modeìrn dan stylish. Konsiste ìnsi dalam meìmbangun ideìntitas meìreìk, teìrutama di meìdia 

sosial, juga sangat pe ìnting meìngingat peìrseìpsi visual dan citra me ìreìk beìrpeìran beìsar dalam 

meìmbeìntuk minat beìli ulang konsumeìn. 
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