
 

 28 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Waktu dan Tempat Penelitian 

Waktu pelaksanaan penelitian berlangsung selama empat bulan yaitu 

dari bulan November 2024 hingga bulan Februari 2025. Periode waktu ini 

dipilih untuk memastikan data yang dikumpulkan dapat mencerminkan 

trend terkini dalan preferensi konsumen terhadap produk fast fashion. 

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Jakarta dengan fokus pada responden 

yang melakukan pembelian impulsive buying pada produk fast fashion. 

Pemilihan lokasi ini didasarkan pada karakteristik konsumen di Jakarta yang 

memiliki minat tinggi terhadap produk fast fashion. Relevan untuk mengkaji 

pengaruh store atmosphere, discount, hedonic shopping value terhadap 

positive emotion dalam membentuk impulsive buying pada produk fast 

fashion.  

3.2 Desain Penelitian  

Pendekatan kuantitatif merupakan metode penelitian yang didasarkan 

pada filsafat positivisme, diterapkan dalam studi terhadap populasi atau 

sampel tertentu. Proses pengumpulan dara dilakukan dengan menggunakan 

intrumen penelitian, sementara analisis data bersifat kuantitatif berbasis 

statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

sebelumnya (Sugiyono, 2020). PenelitianPini adalah penelitianPkuantitatif 

dengan menggunakan metodepsurvei. Menurut Sugiyono (2020) 

mengemukakan bahwa, penelitian survei adalah penelitian yang dilakukan 

pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data 



30 

 

 
 

3.4 Pengembangan Instrumen 

3.4.1 Variabel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan variabelPindependen danPdependen 

sebagai berikut: 

3.4.1.1 Variabel Independen 

VariabelPindependen atau variabel bebas merupakan variabel 

yang variasinya secara statistik berhubungan dengan variasi variabel 

terikat atau dependen. Varibel independen berfungsi sebagai 

penyebab atau faktor yang menentukan kekuatan atau kondisi yang 

memengaruhi variabel lainnya. Penelitian ini melibatkan empat 

variabel bebaas, yaitu store atmosphere, pdiscount, hedonicpshopping 

value, dan positivepemotion. 

3.4.1.2 Variabel Dependen  

Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel 

yang muncul atau timbul sebagai akibat atau hasil dari variabel 

lainnya. Variabel terikat sepenuhnya bergantung pada variabel bebas. 

Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini yaitu impulsive 

buying dan positive emotion. 

3.4.2 Operasionalisasi Variabel 

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 

Variabel Dimensi IndikatorpAsli Indikator Adaptasi 

Impulsive 

Buying  

1. Dorongan tiba - 

tiba untuk 

membeli sesuatu 

1. Spontan 

Pembelian 

2. Kekuatan dan 

Kompulasi 

1. Fast fashion 

menawarkan diskon 

terbatas hanya untuk 

hari tertentu. 
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