
 Pengaruh Shopping Lifestyle dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying Konsumen Toko Pakaian 

Amle’s di Kota Samarinda 

2658 

 

 

 

Department of Digital Business  

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business  (RIGGS) 

Homepage: https://journal. ilmudata.co.id/index.php/RIGGS  

Vol.  4 No. 2 (2025) pp: 2658-2663 

P-ISSN: 2963-9298, e-ISSN: 2963-914X 

Pengaruh Shopping Lifestyle dan Fashion Involvement Terhadap Impulse 

Buying Konsumen Toko Pakaian Amle’s di Kota Samarinda 

Amelia Putri1, Indah Permatasari2, Ratna Fitri Astuti3, Kadori Haidar4 
1,2,3,4Pendidikan Ekonomi, Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas Mulawarman 

ameliaaputrii332@gmail.com , indah.permatasari@fkip.unmul.ac.id, ratna.fitri@fkip.unmul.ac.id, 

kadori.haidar@fkip.unmul.ac.id  

Abstrak  

Perilaku pembelian impulsif menjadi fenomena yang sering terjadi, terutama di kalangan konsumen muda yang aktif mengikuti 

tren dan gaya hidup modern. Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh shopping lifestyle dan fashion 

involvement terhadap impulse buying pada konsumen Toko Pakaian Amle’s di Kota Samarinda. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling, dan jumlah sampel sebanyak 97 responden. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner, dan analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan aplikasi SPSS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh positif dan signifikan, sementara fashion involvement 

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Secara simultan, keduanya berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying dengan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,212, yang berarti 21,2% variasi impulse buying dapat dijelaskan oleh 

kedua variabel tersebut.  

Kata kunci: Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Impulse Buying, Analisis Regresi Linier Berganda. 

1. Latar Belakang 

Industri fashion di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Pada triwulan pertama tahun 2024, 

industri tekstil dan pakaian mencatat kenaikan sebesar 19,28%, meningkat 0,71% dari periode sebelumnya[1]. 

Pertumbuhan tersebut menunjukkan bahwa fashion kini tidak hanya menjadi kebutuhan fungsional, tetapi juga 

bagian dari gaya hidup masyarakat modern, terutama generasi muda. 

Penampilan yang menarik kini dianggap mampu mencerminkan kepribadian, memengaruhi persepsi sosial, dan 

bahkan mendukung karier[2]. Akibatnya, konsumen semakin terdorong untuk terus mengikuti tren fashion yang 

berubah dengan cepat. Hal tersebut memberikan peluang bagi bisnis ritel untuk menyesuaikan diri dengan pola 

konsumsi yang semakin dinamis, salah satunya melalui pemahaman terhadap shopping lifestyle dan fashion 

involvement. 

Shopping lifestyle menggambarkan bagaimana individu mengalokasikan waktu, uang, serta energi dalam kegiatan 

berbelanja[3]. Sementara itu, fashion involvement merujuk pada keterlibatan emosional dan kognitif individu 

terhadap produk fashion, termasuk minat, pengetahuan, dan perhatian terhadap tren[4]. Kedua faktor ini 

berkontribusi terhadap perilaku impulse buying, yaitu pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa 

perencanaan, sering kali dipicu oleh rangsangan emosional atau lingkungan[4]. 

Kota Samarinda sebagai kota yang berkembang pesat memiliki dinamika konsumsi yang menarik untuk diteliti. 

Toko pakaian Amle’s, salah satu retail fashion populer di kota ini, kerap memicu perilaku impulsif melalui strategi 

harga dan tampilan produk. Berdasarkan pengamatan awal terhadap 20 responden, sebanyak 65% mengaku sering 

melakukan pembelian impulsif di toko tersebut, dan 60% menyatakan bahwa dorongan emosional memengaruhi 

keputusan pembelian mereka. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, dapat diketahui bahwa penelitian ini penting dilakukan untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh shopping lifestyle dan fashion involvement terhadap impulse buying. Penelitian 
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ini dapat mengukur apakah shopping lifestyle dan fashion involvement dapat mempengaruhi impulse buying yang 

diwakilkan oleh konsumen Toko Pakaian Amle’s di Kota Samarinda. 

2. Metode Penelitian 

2.1 Kerangka Berpikir 

 

Gambar 1. Kerangka Berpikir Penelitian 

2.2 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah  explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif.Kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan[5]. 

 

2.3 Populasi dan Sampel 

Dalam penelitian ini, karena jumlah populasi konsumen Toko Pakaian Amle’s tidak diketahui secara pasti, maka 

penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow: 

𝑍𝑎2 𝑥 𝑃 𝑥 𝑄

𝐿2
 

Keterangan:  

n = Jumlah sampel minimal yang diperlukan  

Zα = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α= 5% = 1,96 

P = Prevelensi outcome, karena data belum didapat , maka dipakai 50% 

Q = 1 – P 

L = Tingkat ketelitian 10% 
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Diketahui:     Ditanya: n ? 

Zα2 = 1,962 

P = 50% 

Q = 1 – P 

L2 10%2 

Berdasarkan rumus, maka 𝑛 =
(1,96)2𝑥0.5𝑥0.5

(0.1)2
= 96.04 = 97 

 Berdasarkan perhitungan di atas, maka sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah sebanyak 97 

responden. 

 

2.4 Instrumen Penelitian 

Pada kuesioner peneliti memerlukan alat ukur variabel yaitu instrumen penilaian tes dan skala likert. Alat yang 

digunakan yaitu Statistical Product and Service Solutions (SPSS). Hasil analisis data akan disajikan dalam bentuk 

angka yang kemudian dijelaskan dan diinterpretasikan dalam sebuah uraian.  

2.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linear berganda. Pengaruh dua atau lebih variabel bebas 

(X) terhadap variabel terikat (Y) dengan menggunakan rumus: 

Y = a + bx1 + bx2 + e 

Keterangan:  

Y = Pembelian Impulsif (Impulse Buying) 

a = Konstanta 

b1 = Koefisien Regresi (Shopping Lifestyle) 

b2 = Koefesien Regresi (Fashion Involvement) 

X1 = Variabel Bebas (Shopping Lifestyle) 

X2  = Variabel Bebas (Fashion Involvement)  

e  = Tingkat Kesalahan (Standar error) 

Pada analisis regresi linier berganda juga akan dilakukan beberapa pengujian yaitu uji hipotesis yang meliputi uji 

t (parsial) yang bertujuan mengetahui pengaruh variabel independen terhadap pengaruh dependen secara parsial, 

dan uji f bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap pengaruh dependen secara simultan 

atau bersama-sama. Selain itu, pada analisis ini juga dilakukan uji koefisien determinan untuk mengetahui besar 

pengaruh variabel independen terhadap pengaruh dependen secara bersama-sama. 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1 Karakteristik Responden 

Responden terbanyak berusia 20 tahun sebanyak 54 orang (55,7%). Usia selanjutnya yaitu 21 tahun (14,4%), 22 

tahun (10,3%), 23 tahun (8,2%), 24 tahun (6,2%), dan di atas 25 tahun (5,2%). Hal tersebut menunjukkan mayoritas 

responden berasal dari usia muda yang cenderung aktif berbelanja dan mudah terpengaruh shopping lifestyle serta 

fashion involvement. Sebagian besar responden berstatus mahasiswa sebanyak 44 orang (45,4%), diikuti karyawan 

swasta 30 orang (30,9%), tidak bekerja 12 orang (12,4%), ibu rumah tangga 6 orang (6,2%), freelance 3 orang 

(3,1%), dan lainnya 2 orang (2,1%). Hal tersebut menunjukkan dominasi responden dari kalangan produktif yang 

aktif dalam berbelanja. 

3.2 Uji Normalitas 
Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 
Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 6.44430994 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .088 

Positive .056 

Negative -.088 
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Test Statistic .088 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .064 

 

Ketiga variabel penelitian yang digunakan memiliki nilai signifikansi Kolmogorov-smirnov menunjukkan nilai 

0,064 > 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data pada variabel Shopping Lifestyle, Fashion 

Involvement dan Impulse Buying dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

3.3 Uji Multikolinearitas 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinieritas 

No Variabel Tolerance VIF Keterangan 

1 Fashion Involvement 0, 898 1,113 Tidak terjadi gejala multikolinearitas 

2 Shopping Lifestyle 0, 898 1,113 Tidak terjadi gejala multikolinearitas 

 

3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

3.4.1 Uji T (Parsial) 

Tabel 3. Hasil Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.360 6.026  1,221 ,225 

Fashion Involvement ,888 ,179 ,482 4.963 <.001 

Shopping Lifestyle -.198 ,190 -.101 -1.043 ,299 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

Berdasarkan hasil regresi yang ditunjukkan pada tabel di atas dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

 

Y = 7.360 + -0,198X1 + 0,888X2 + e 

Uji t terhadap variabel Shopping Lifestyle (X1), diperoleh nilai thitung < ttabel yaitu -1,043 < 1,661 dan sig 0,299 > 

0,05, sehingga H0 diterima dan H1 ditolak. Artinya, variabel shopping lifestyle (X1) tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying (Y) pada konsumen Toko Amle’s. Sementara itu, pada variabel Fashion 

Involvement (X2), diperoleh nilai thitung > ttabel yaitu 4,963 > 1,661dan sig < 0,001 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan 

H1 diterima. Artinya, variabel fashion involvement (X2) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

impulse buying (Y) pada konsumen Toko Amle’s. 

 

3.4.2 Uji F (Simultan) 

Tabel 4. Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 1058.566 2 529.283 12.477 <.001b 

Residual 3945.267 93 42.422   

Total 5003.833 95    
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Berdasarkan hasil perhitungan uji signifikansi simultan (F) diperoleh nilai Fhitung = 12.477 > Ftabel = 3,09. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel shopping lifetsyle (X1) dan fashion involvement (X2) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel impulse buying (Y). Maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

 

3.4.3 Hasil Uji Determinasi (R Square) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .460a .212 .195 6.513 

 

Pada tabel di atas dapat dilihat hasil yang diperoleh R Square menunjukkan angka 0,212 yang berarti variabel 

shopping lifestyle dan fashion involvement memberi pengaruh sebesar 21,2% terhadap variabel impulse buying 

sedangkan 78,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

3.5 Pembahasan  

Berdasarkan hasil uji regresi, variabel shopping lifestyle menunjukkan nilai thitung < ttabel yaitu -1,043 < 1,661 dan 

sig 0,299 > 0,05, sehingga H0 diterima dan H1 ditolak. Artinya, shopping lifestyle tidak berpengaruh secara 

signifikan secara parsial terhadap impulse buying pada konsumen Toko Amle’s di Kota Samarinda. Meskipun 

konsumen memiliki gaya hidup belanja yang tinggi, keputusan pembelian tetap dilakukan secara rasional dan 

terencana. Temuan ini sejalan dengan Puspitasari and Telaumbanua (2022), Umboh, Mananeke, dan Samadi 

(2018), dan Astana (2022) yang menyatakan bahwa aktivitas berbelanja sebagai rutinitas tidak selalu mendorong 

pembelian secara impulsif, karena faktor seperti keterbatasan anggaran, kontrol diri, dan fokus pada kebutuhan 

fungsional menjadi pertimbangan utama. 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis data pada variabel fashion involvement, hasil menunjukkan bahwa nilai 

thitung lebih besar dari ttabel serta nilai sig lebih kecil dari 0,05, yang berarti fashion involvement berpengaruh secara 

parsial terhadap impulse buying. Artinya, semakin tinggi keterlibatan konsumen dalam fashion, maka semakin 

besar pula kecenderungan untuk melakukan pembelian secara impulsif[6]. Konsumen dengan fashion involvement 

tinggi cenderung lebih peka terhadap tren, terdorong oleh emosi positif saat berbelanja, dan memiliki minat tinggi 

terhadap penampilan diri[7]. Hal tersebut terlihat pada konsumen muda, seperti mahasiswa, yang menjadikan 

fashion sebagai bentuk ekspresi diri dan mengikuti perkembangan tren melalui media sosial. Suasana toko yang 

menyenangkan serta banyaknya pilihan produk turut memperkuat dorongan untuk membeli secara impulsif. 

Dengan demikian, fashion involvement terbukti menjadi faktor penting dalam memengaruhi perilaku impulse 

buying di kalangan konsumen Toko Amle’s. 

Berdasarkan hasil uji F yang dilakukan oleh peneliti, diperoleh nilai Fhitung sebesar 12,477 > 3,09, serta nilai (sig) 

sebesar 0,000 < 0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel shopping lifestyle dan fashion involvement 

berpengaruh secara simultan terhadap variabel impulse buying konsumen di Toko Pakaian Amle’s di Kota 

Samarinda. Sedangkan berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi secara simultan, diperoleh nilai R Square 

sebesar 0,212. Nilai tersebut menunjukkan bahwa kombinasi dari variabel shopping lifestyle dan fashion 

involvement memiliki pengaruh terhadap impulse buying dengan kontribusi sebesar 21,2%. Artinya, variabel 

shopping lifestyle dan fashion involvement secara bersama-sama mampu menjelaskan perilaku pembelian impulsif 

konsumen, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Shopping 

lifestyle merupakan ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan status sosial[8]. 

Sementara itu,  Fashion involvement merupakan ketertarikan seseorang terhadap produk pakaian sebagai hasil dari 

kebutuhan, minat, dan nilai dari produk tersebut[9]. Suasana toko yang menarik, penawaran harga terjangkau, serta 

keberagaman produk fashion yang mengikuti tren terkini menjadi stimulus emosional yang kuat bagi konsumen. 

Hal tersebut secara tidak langsung mendorong perilaku impulse buying, terutama pada konsumen perempuan muda 

yang lebih responsif terhadap visual dan suasana belanja. 

Berdasarkan paragraf diatas, meskipun shopping lifestyle tidak berpengaruh secara parsial terhadap impulse 

buying, variabel tersebut tetap memberikan kontribusi secara simultan bersama fashion involvement dalam 

menjelaskan perilaku pembelian impulsif konsumen. Fashion involvement menjadi faktor dominan yang 

mendorong impulse buying, khususnya di kalangan konsumen muda yang responsif terhadap tren dan visual toko. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa keterlibatan emosional dan ketertarikan terhadap fashion memiliki peran yang 

lebih kuat dibandingkan sekadar kebiasaan berbelanja dalam mendorong keputusan pembelian spontan di Toko 

Amle’s. 
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4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka diperoleh kesimpulan antara lain, shopping lifestyle tidak 

berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying konsumen Toko Pakaian Amle’s di Kota Samarinda. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki gaya hidup berbelanja yang tinggi, perilaku impulse 

buying tetap dilakukan secara rasional dan tidak dipengaruhi oleh dorongan sesaat. Fashion involvement 

berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying. Semakin tinggi keterlibatan konsumen dalam fashion, 

semakin tinggi pula kecenderungan untuk melakukan pembelian secara impulsif. Shopping lifestyle dan fashion 

involvement secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying. Hal tersebut menunjukkan bahwa meskipun 

shopping lifestyle tidak berpengaruh secara individu, secara bersama-sama dengan fashion involvement keduanya 

mampu menjelaskan perilaku impulse buying sebesar 21,2%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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