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Abstrakt 

Saattinitinternettsudahtmenjaditkebutuhantbagitseluruhtmasyarakattkarena dapat memudahkan seseorang dalam 

berkegiatan. Salah satu perkembangan teknologi saat ini yaitu e-commerce yang pada dasarnya menjual produk secara 

online termasuk produk fashion yang sedang populer di setiap e-commerce. Meningkatnya jumlah pengguna internet di 

Indonesia sangat menguntungkan bagi pelaku bisnis sehingga persaingan e-commerce di Indonesia kini 

sangattketat.tPenelitiantinitdilakukantdenganttujuantuntuktmengetahuitbagaimana pengaruhtfashion 

involvement,tshoppingtlifestyle,tdantsalestpromotiontterhadaptimpulsetbuyingtkhususnyatpadatpenggunatTokopediat

yangtberbelanja produktfashiontsecara impulsif. Penelitiantinitmenggunakantmetodetkuantitatiftdenganttujuan 

konklusiftdanttipetpenyelidikantkausal.tDalamtpengambilantsampel,tpenelitiantinitmenggunakantmetodetnonprobabi

litytsamplingtdenganttekniktsnowballtsampling. Untuk mengumpulkantdata, tpenelitiantinitmenyebarkan kuesioner 

secara online kepada 385 responden sebagai sampel. Teknik analisis yang digunakan merupakan analisis 

regresitlineartbergandatkemudian datatdianalisistmenggunakantIBMtSPSStStatistics 29. Hasiltpenelitiantini 

mengatakan bahwatfashiontinvolvement,tshoppingtlifestyle, dan salestpromotion berpengaruhtpositiftdantsignifikan 

terhadaptimpulsetbuyingtproduk fashion padatpengguna Tokopedia. Saran pada penelitian ini yaitu penelitiantini 

diharapkantdapattdijadikantreferensi atautacuantuntuktpenelitiantselanjutnya jika terdapat persamaan variabel dengan 

penelitian selanjutnya walaupun dengan objek yang berbeda. Selain itu, Tokopedia juga disarankan untuk 

menambahkan fitur baru yang dapat menampilkan produk fashion dengan model terbaru pada halaman terdepan agar 

para pengguna dapat langsung melihat produk fashion dengan model terbaru ketika membuka aplikasi atau website 

Tokopedia. 

 

KatatKunci-KeterlibatantMode,tGayatHiduptBelanja, PromositPenjualan,tPembeliantImpulsif, Pasar 

Abstractt 

Currently thetinternet has become a necessity for everyone because ittcantmaketitteasiertfor someone to 

carrytouttactivities. One of the current technological developments is e-commerce which sells products online, 

including fashion products that are popular in every e-commerce. Thetincreasingtnumbertoftinternettuserstin 

Indonesiatis very profitable for business people, so e-commerce competition in Indonesia is currently very tight. tThis 

researchtwastconductedttotfindtoutthowtfashiontinvolvement,tshoppingtlifestyle,tandtsalestpromotion influence 

impulsetbuying, especially among Tokopediatuserstwho shop for fashion products impulsively. Thiststudytusesta 

quantitativetmethodtwithtconclusive objectives and attypetoftcausal investigation. In taking the sample, this study 

used a nonprobabilitytsamplingtmethodtwith a judgmentaltsamplingttechnique. To collecttdata, tthiststudy distributed 

questionnaires online to 385 respondents as a sample. Thetanalysisttechniquetused was multipletlinear 

regressiontanalysis then the datatweretanalyzedtusingtIBMtSPSStStatistics 29. Thetresultstof thiststudy saytthat 

fashiontinvolvement,tshoppingtlifestyle,tand sales promotion haveta positive andtsignificantteffect ontthetimpulse 

buyingtof fashion products among Tokopedia users. Suggestions for this study are that 

thistresearchtistexpectedttotbetusedtas atreferencetortreferencetfortfurthertresearchtif there are variable similarities 

with further research even with different objects. In addition, Tokopedia is also advised to add a new feature that can 

display the latest fashion products on the front page so that users can immediately see the latest fashion products when 

opening the Tokopedia application or website. 

 

Keywords-FashiontInvolvement,tShoppingtLifestyle,tSalestpromotion, ImpulsivetBuying, Marketplace 

I. PENDAHULUAN 

Teknologitinformasitsaattinitsudahtmenjaditbagiantdaritkehidupantmasyarakattluas. Semakin canggih teknologi 

informasi dapat memberi kemudahan untuk kehidupan masyarakat dengan terus berinovasi dan bertransformasi. Pegiat 

ekonomi dan bisnis merasakan dampak yang signifikan akibat perubahan teknologi yang begitu cepat sehingga untuk 
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mencapai tujuan perusahaan, ruang dan waktu pun dapat dipersingkat dan saat ini perdagangan tidak luput dari 

teknologi informasi (merdeka.com, 2021). Berbagai macam peningkatan teknologi semakin membuat 

segalataktivitastsehari-haritdapattdilakukantdengantmudahtdantcepat hanya dengan mengakses 

internet.tBerdasarkanthasiltsurveitAPJIIt(AsosiasitPenyelenggaratJasatInternettIndonesia),tberbelanjatonlinettermasuk 

kontentinternettyangtpalingtseringtdiaksestolehtmasyarakattIndonesia dengan 21,26% responden. Peningkatan pada 

pengguna internet dante-commercetyangtterustberkembangtditIndonesia telah memberikan dampak pada perilaku 

konsumen dalam berbelanja. Awalnya konsumen Indonesia berbelanja secara tradisional, namun saat ini telah beralih 

menjadi modern. Oleh karena itu, beberapa tahun terakhir popularitas online shopping meningkat (Wahyuni & 

Rachmawati, 2018). Seseorang dapat dengan mudah menjangkau e-commerce melalui komputer, dimana hal ini biasa 

digunakan untuk melakukan aktivitas bisnis bagi pelaku bisnis kemudian komputer dapat membantu konsumen dalam 

mendapatkan informasi yangtdalamtprosesnyatdiawalitdengantmemberitjasatinformasi 

padatkonsumentdalamtpenentuantpilihan (Kotlert&tAmstrong,t2012). Berikuttadalahtdata persaingan pada E-commerce 

yang berada di Indonesia pada tahun 2022: 
 

Gambart1.tSitustE-CommercetdengantJumlahtPengunjungtTerbanyak 

Sumber: Statista (2022) t 

 

Gambar 1 menunjukkan bahwa persaingan e-commerce di Indonesia saat ini sangat lah sengit. Tokopedia 

beradatditposisitteratastsitus e-commercetdengantjumlahtpengunjungtterbanyaktdi Indonesia padattahunt2022 yaitu 

158,35 juta. Kategori produk terpopuler di Tokopedia saat melakukantbelanjatonlinetyaitutfashion dan aksesoris 

dengan persentase sebesar 50%. Sedangkan di urutan ke-2 (dua), produk terlaris adalah elektronik atautgadget 

dengantpersentasetsebesart46%tdan sebanyakt39%tkonsumen membeli produk kecantikan dan perawatan. Kemudian 

berdasarkan data pada Tokopedia, selama tahun 2022 kategori fashion, rumah tangga, makanan dan minuman, 

elektronik, dan kesehatan merupakan kategori produk terlaris di Tokopedia (Tokopedia, 2022). Fashion, kriya, dan 

kuliner merupakan 3t (tiga) tindustrityang dapattmendukungtkenaikan ProduktDomestiktBrutot (PDB) tIndonesia 

menuruttdatatOpustCreativetEconomytOutlookttahunt2020. Oleh karena itu, peluangtusaha produk fashiontdi 

Indonesiatmasihtsangat besartsehingga pelaku bisnistdapattmemanfaatkannya (Yasyi, 2020). 

Banyaknya pembelian terhadap produk fashion memperlihatkan bagaimana keterlibatan dalam perilaku konsumen, 

dimana keterlibatan konsumen diartikan sebagai suatu hal yang dianggap penting bagi individu dan atau 

minattkonsumentterhadap sebuahtperolehantatautkonsumsitsebuahtbarang,tjasa,tataupuntide.tKeterlibatan fashion 

dapat meningkat jika konsumentmemilikitmotivasitbesartuntuktmemahami,tmemperhatikan,tdantmengelaborasi 

sebuahtinformasitmengenai pembeliant (MowentdantMinor,t2002:83).tKeterlibatan tersebut merujuk pada 

pengetahuan seperti pandangan, kesadaran, dan ketertarikan yang dimiliki seseorang terhadap produk fashion (Dhurup, 

2014). Hasiltsurveitberjudul <Indonesiatint2022:tLookingtattFashiontTrendst&tEconomytRevival= mengatakan bahwa 

responden lebih mengutamakan kenyamanan dalam gaya berpakaian mereka dan tidak terlalu mengikuti tren fashion 

dimana 80% responden mengatakan lebih mengutamakantkenyamanantberpakaiantdant56% 

respondentlebihtmemilihtgayatberpakaiantyangtsederhana. 

Ketika membeli produk fashion, gaya hidup, suasana hati, dan pengalaman pribadi menjadi prinsip dasar 

konsumen saat berbelanja. Dalam perkembangan industri saat ini, fashion menjadi salah satu produk yang selalu hadir 

dan dicari oleh individu. Berdasarkan surveit<Indonesiatint2022:tLookingtattFashiontTrendst&tEconomy Revival=, 
39% responden menyatakan dapat mengekspresikan diri mereka melalui gaya berpakaian. 23%tresponden 

mengakutlebihttertariktuntuktberpakaiantmoderntdant22%trespondentlebihttertariktuntuktberpakaiantyangtbisa 

membuat mereka terlihat profesional dan percaya diri. 

Aktivitas berbelanja merupakan kegiatan yang membuat seseorang merasa senang, puas, dan gembira dimana 
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promosi adalah salah satutprogramtyang diciptakan untuktmembuat ketertarikantatautdorongan terhadap 

konsumentagartmembelitsuatu produk atautjasatselamatkurun waktutyangtditentukantolehtpemasart (Solomontettal, 

2018:445). Gratis ongkir merupakan sales promotion yang paling banyak diminati oleh pengguna dimana 79% 

responden mengatakan bahwa gratis ongkir merupakan faktor pendorong paling utama dalam belanja online. 

Kemudian, sebanyak 67% responden mengatakan bahwa promo lainnya juga menjadi faktor pendorong dalam 

berbelanja online (dataindonesia.id, 2022). Banyaknyate-commerce yang muncultditIndonesiatmenjadi peluang bagi 

pemasartuntuktmendapatkantpelanggantdantTokopedia telah menerapkan strategi marketing yang tepat dengan 

melakukan kegiatan promosi penjualan atau sales promotion dimana hal tersebut dapat meningkatkan minat beli 

konsumen walaupun mereka tidak membutuhkan produk tersebut dan akan menimbulkan impulse buying atau 

keputusan pembelian secara spontan. 

Sebanyak 57% pengguna Tokopedia membeli produk secara spontan atau tanpa rencana sebelumnya dan 42,6% 

pengguna membeli produk yang sebelumnya sudah direncanakan, hal ini menunjukkan bahwa terjadi impulse 

buyingipadaikebanyakanikonsumeniTokopedia.iSalahtsatutpolatpembeliantkonsumentyangttanpatdisadaritpernahtmela

kukannyatbaiktdalamtpembelian ritel atau produktonline lainnya adalahtpembelian secara spontantatautimpulsetbuying. 

Menurut Purnomo Kristanto (2022), festival diskon e-commerce mampu mendorong peningkatan belanja secara 

impulsif. Menurutnya, konsumen akan secara signifikan melakukan pembelian impulsif selama musim diskon e-

commerce. Berdasarkan survei Populix (2022), sebanyak 84% orang membeli sebuah produk pada saat festival diskon 

harbolnas dantproduktyang palingtbanyaktdiminatitadalahtproduktfashion. Menurut Lestari (2018), impulse buying 

merujuk pada transaksi yang dilangsungkan secara tiba-tiba oleh konsumen tanpa rencana sebelumnya, akan tetapi 

lebih mengarah pada keinginan untuk mendapatkan produk tersebut. 

Menurut Dhurup (2014), fashiontinvolvementtberpengaruhtsecaratsignifikantterhadaptimpulsetbuying. Kemudian, 

Febrianty & Yasa (2020) mengatakantbahwatgayathiduptberbelanja atau shoppingtlifestyletberpengaruh 

secaratsignifikantterhadap impulse buying dan menurut Dhuong & Khuong (2019) salestpromotion jugatberpengaruh 

secaratsignifikantterhadaptimpulsetbuying. 

Penelitiantini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruhtfashiontinvolvement, 

shoppingtlifestyle,tdantsalestpromotiontterhadaptimpulsetbuying khususnya padatpengguna Tokopediatyang berbelanja 

produktfashiontsecara impulsif. 
 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Fashiontinvolvement 
FashiontInvolvement melihat bagaimana minat konsumentpadatproduktfashion pada pemasaran mode. 

Keterlibatan tersebut merujuk pada pengetahuan seperti pandangan, kesadaran, dan ketertarikan yang dimiliki 

seseorang terhadap produk fashion (Dhurup, 2014). Menurut Pramestya & Widagda (2020), keterlibatan seseorang 

terhadap produk pakaian untuk minat, nilai produk, dan kebutuhan disebut sebagai keterlibatan mode.tSehingga 

keterlibatantpadatfashiontmerupakan keterlibatantyangtdialamitoleh seseorangtmeliputitpandangan, kesadaran, dan 

ketertarikantterhadap produk fashion. Menurut Andani dan Wahyono (2022), keterlibatan tinggi yang dimiliki 

konsumen terhadaptproduktfashiontdapattmendorong keputusantimpulse buying yangltinggi,tsehinggathal itu dapat 

membuktikantbahwatfashiontadalah produktyang berpengaruh pada pembeliantimpulsif. MenurutiPadmasariidan 

Widyastutii (2022), ivariabelifashioniinvolvementimemilikiipengaruhisignifikaniterhadapiimpulseibuying. 

 

B. ShoppingtLifestyle 

MenuruttDarmat& Japariantot (2014) tshoppingtlifestyle digambarkan sebagai kegiatantseseorangtdalam 

menghabiskan waktutdantuang yang dimiliki untuk berbelanja. Halttersebuttberkaitantdengantketerlibatan 

konsumentdalam membelitsuatutproduk atau jasa dan memengaruhi pembelian impulsif. Gayathidup memberikan 

pandangantkehidupantdaritkonsumentsecaratluastatautdigunakantsebagaitsegmentasitpasart (Azizt&tV, t2015). 

Shoppingtlifestyletberpengaruhtterhadaptimpulsetbuying karena seseorang dapat mengekspresikan gaya hidupnya 

hanya dengan menghabiskan uangnya dalam berbelanja dan akan merasa senang sebab mereka akan menyesuaikan 

dengan gaya hidupnya dan kebiasaan yang tidak bisa dikendalikan atas keinginan untuk mendapatkan barang akan 

menimbulkan impulse buying (Febrianty & Yasa, 2020). MenurutiPadmasariidaniWidyastutii(2022), ivariabel 

shoppingilifestyleimemilikiipengaruhisignifikaniterhadapiimpulseibuying. 

 

C. Sales Promotion 

Sales Promotion merupakan bagiantdari aspektbaurantpromosi,tyangttergabungtdalamtbaurantpemasaran yaitu 

promosi, lokasi, tdantprodukt(A.Kt&tM.G.S,t2016). MenurutlDuongt &tKhuong (2019),tsalestpromotion sebagai 

motivasityangtdapat digunakanttimtpemasartgunatmenghadirkantkonsumentdantmendorongtmerekatuntuk 

berbelanjatproduktdari suatutbrandtdantdalamtwaktuttertentu. Sales Promotion merupakantstimulustjangkatpendek 

gunatmeningkatkantpenjualantproduktatautjasat (Fitri, t2018).tSehingga, memberi rangsangan padatpelanggan 

dalamtjangkatpendektuntuk meningkatkantpenjualantproduktatautjasa adalah salahtsatul tujuantdaritpromosi 

penjualan. Sales promotion berpengaruh terhadaptimpulsetbuying karena banyaknya tokotyang menerapkantprogram 

promositpenjualantyangtmenariktmaka akantbanyak konsumentyangtmelakukantpembeliantsecaratspontan (Leba, 

2015). MenurutiPadmasariidaniWidyastutii (2022), ivariabelisalesipromotionimemilikiipengaruhisignifikan 
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terhadapiimpulseibuying. 

 

D. Impulse Buying 

Impulse buying adalah ketika konsumen berbelanja namun tidaktmemilikitrencanatsebelumnya, ttidak ada 

keinginantuntuktmembeli, tmengambiltkeputusantsecara mendadak, sertattidaktmemikirkan risikoiterkaittdengan 

pembeliantsuatutproduk (Naeem, 2021). Keinginantuntuktmembelitsecaraitiba-tibatatautsesaattmerupakantrespon 

akibattadanyatrangsangantyangtdiberikantpenjualtkepadatkonsument (Fazrint&tSiregar,t2021). MenurutiHawkins 

(1962)idoronganimembeliisecaraitibatibaisejalanidenganikeputusanipembelianiyangirasionaliuntukimelukiskanigamba

ranilengkapitentangikonsumen.iPembelianiimpulsifisebagianibesarididorongiolehirangsanganieksternalidanihampiritid

akimemilikiihubunganidenganipengambilanikeputusanitradisional.iTerdapatiempatijenisipembelianiimpulsifiyaituipem

belianiimpulsifimurni,ipengingatipembelianiimpulsif,ipembelianiimpulsifiyangidisarankan, idanipembelian 

impulsifiterencana. iMenurutiHawkinsi (1962) ivariabeliyangimempengaruhiiimpulseibuyingiyaituihargaidan 

distribusi,ikebutuhaniatauimotivasi,istrategiipromosi,ikualitasIpelayanan,ifituriproduk,idanimenampilkanitokoIyanglua

ribiasa. 

 

E. Kerangka Pemikiran 

Berdasarkantteori-teorityangptelahtdisebutkan, maka kerangkatpemikirantdalamtpenelitiantinitadalah 

sebagaitberikut: 
 

Gambart2. tKerangkatPemikiran Sumber: Padmasari dan Widyastuti (2022) 

 

F. Hipotesis 

Hipotesis padatpenelitiantinityaitu: 

H1: Terdapattpengaruh fashion involvement yangtsignifikantsecara parsial terhadaptimpulsetbuying H2: 

Terdapattpengaruh shopping lifestyle yangtsignifikantsecara parsial terhadaptimpulsetbuying H3: 

Terdapattpengaruh sales promotion yangtsignifikantsecara parsial terhadaptimpulsetbuying 

 

III. METODOLOGI PENELITIANt 

Penelitian initmenggunakantmetodetkuantitatif. Tujuan penelitiantinitadalah konklusif, dimanatpenelitian 

initbertujuantuntuktmengujitsuatuthipotesis atau hubungantdaritdatatyangttelahtdihasilkant (Malhotrat&tDash, 2016). 

Untuk mengumpulkan datatyangtdiperlukan, metode pengumpulantdatatyangtdigunakan padatpenelitiantini 

dengantcara penyebarantkuesioner. Unit analisis yang digunakan yaitu unit analisis individu, karena penelitian ini akan 

menganalisis pengguna yang menggunakan Tokopedia. Kemudian, berdasarkan keterlibatan peneliti, penelitian ini 

tidak mengintervensi data sehinggatpenelitiantiniltermasuk ketdalamtpenelitian intervensi minimal. Berdasarkan 

latartpenelitian,tpenelitiantinittermasuk ke dalamtpenelitian non-contrived, dimana penelitiantini dilaksanakan pada 

kondisi lingkungan yang normal dan alami (Indrawati, 2015:118). Berdasarkantwaktu pelaksanaan, penelitiantini 

merupakan penelitiantcross-sectiontdimana pengumpulantdatatdilakukan pada satutwaktu kemudiantdata tersebut 

diolah,tdianalisis,tdan disimpulkan hasil akhirnyat(Indrawati,t2015:118). 

Tekniktpengumpulantdatatyangtdigunakantpadatpenelitiantinityaitutdengantmenyebarkantkuesioner yang akan 

diberikan secara random kepada pengguna Tokopedia yang pernah melakukan transaksi pada website atau aplikasi 

Tokopedia. Penelitiantinitmenggunakantkeduatjenis datatyaitutdatatprimer dan datatsekunder. Datatprimer 

yangtdigunakantpada penelitiantinityaitu data pada kuesioner yang berisikan identitas responden, pernyataan, dan 

dampak terhadap persepsi pengguna pada hipotesis yang akan diuji. Sedangkan datatsekundertyangtdigunakan pada 

penelitiantinitterkait datatprofil perusahaan Tokopedia, perkembangan e-commerce, studitliteratur,tjurnal,tartikel, 

buku,tdantpenelitiantterdahulu. 

Uji validitastdantreliabilitas pada penelitiantinitdengantcaratmenyebar kuesionertkepada 30tresponden sebagai 
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pengguna Tokopediatyangtpernah melakukan transaksi di website atau aplikasi Tokopedia. Kemudian, dilakukan 

analisis deskriptif yang kemudian hasilnya dilihat berdasarkan garis kontinum dimana hal ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruhtfashiontinvolvement,tshoppingtlifestyle,tdantsalestpromotiontterhadaptimpulsetbuying 

penggunatTokopedia. 

Selanjutnya,tdilakukantujitnormalitastdengantmetodetOnetSampletKolmogorovtSmirnov dimana jikatnilai 

signifikansitgt0,05tmakatdistribusi daritpopulasi adalahtnormal. Lalu ujitmultikolinearitas dimana apabila hasil dari 

nilaitTolerancetkurangtdaritatautsamatdengant0,1 (TL < 0,1) dan jika hasil dari nilaitTolerancetlebihtdarit0,1t (TL g 
0,1) makaltidak akan terjaditmultikolinearitas. Kemudian ujitheteroskedastisitas dilihat berdasarkan scatterplot dimana 

apabila pola tidak terbentuk secara teratur atau titik-titiknya menyebar dan berada di sekitar angka 0 (nol) maka 

halptersebutlmenunjukkantbahwaltidaklterjaditheteroskedastisitas. Lalu, analisistregresitbergandatdengan 

menggunakantrumustY’=tat+tb¡X¡t+tb¢X¢t+tb£X£. Analisis selanjutnya yaitu koefisien determinasi gunatmengetahui 

seberapatbesartvariabeltdependentdapattdijelaskantolehtvariabeltindependentdengantmelihattadjustedtrtsquare dan 

terakhir melakukan uji hipotesis dengan menggunakan rumus ujilt,tdimanatujiltpdigunakantuntuktmengetahui 

hubungan antar variabeltindependentdantdependentsecaratparsialt (Ghodang dan Hartono, 2020). 

 

IV. HASILtDANtPEMBAHASAN 

A. UjitValiditas 

Sebuah item pernyataan dapat dikatakantvalid jika nilaitrthitung g 0.361 (rltabel) namuntsebaliknya,tjika 

nilaitrthitung < 0.361 (rltabel) tmakatitemltersebut dikatakan tidaktvalid (Ghozali, 2015). Berikut adalah hasiltuji 

validitastdaritsetiaptitem pada tiaptvariabeltpenelitian. 

 

Tabelt1.tUjitValiditas 

Variabelt No. Itemt R Hitungt R Tabelt Keterangant 
 

Fashion Involvementt (X1) t t1 t0,501 t0,361 tVALID 

 
t2 t0,641 t0,361 tVALID 

 t3 t0,784 t0,361 tVALID 

 
t4 t0,451 t0,361 tVALID 

 
t5 t0,540 t0,361 tVALID 

 
t6 t0,529 t0,361 tVALID 

 t7 t0,514 t0,361 tVALID 

ShoppingtLifestylet(X2) t8 t0,430 t0,361 tVALID 

 
t9 t0,714 t0,361 tVALID 

 
t10 t0,453 t0,361 tVALID 

 t11 t0,567 t0,361 tVALID 

SalestPromotiont(X3) t12 t0,736 t0,361 tVALID 

 
t13 t0,830 t0,361 tVALID 

 
t14 t0,613 t0,361 tVALID 

 
t15 t0,416 t0,361 tVALID 

 
t16 t0,620 t0,361 tVALID 

 
t17 t0,723 t0,361 tVALID 

 
t18 t0,764 t0,361 tVALID 
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 t19 t0,547 t0,361 tVALID 

Impulse Buying (Y) t20 t0,494 t0,361 tVALID 

 
t21 t0,401 t0,361 tVALID 

 
t22 t0,537 t0,361 tVALID 

 
t23 t0,793 t0,361 tVALID 

 
24 0,646 0,361 tVALID 

 
25 0,749 0,361 VALID 

  Sumber:tDiolahtoleh peneliti (2023)   

 

B. UjitReliabilitas 

Dalamtpenelitiantini, uji reliabilitas dilakukantuntuktmelihat ketetapantdaritkuesionertyangtdisebar terhadap 

jawaban dari para responden. Menurut Hair et al., (2019), jika nilai yang didapatkan dari Cronbach’stAlpha 

sebesart0,60tatau lebih makatkuesionertdapat dikatakantreliabel. 

 

Tabelt2.tUjitReliabilitas 
 

Variabel Cronbach’stAlpha  N of items 

Fashion Involvement t0,811 7 

ShoppingtLifestyle t0,689 4 

Sales Promotion t0,863 8 

ImpulsetBuying t0,806 6 

tSumber: Diolah oleh peneliti (2023) 

 

C. UjitAsumsitKlasik 

1. UjitNormalitas 

Penelitiantini menggunakan metodetOnetSampletKolmogorovtSmirnov guna menguji data yang diperoleh 

berdistribusitnormaltataultidak.tDatatdapatldikatakan terdistribusitnormaltjika nilaitsignifikansitgt0,05, tsedangkan 

jikatnilaitsignifikansi < 0,05tdapat dikatakantdatatyang diperolehltidaktberdistribusitnormal (Mardiatmoko, 2020). 

 

 Tabelt3. UjitNormalitas 
One-SampletKolmogorov-SmirnovlTest 

 

  
Unstandardized 

Residual 

Nt 
 

385 

NormaltParametersͣ b  Meant .0000000 

 
Std. Deviationt 1.86573280 

MosttExtremetDifferences Absolutet .044 

 
Positivet .040 

 
Negativet -.044 

TestlStatistic 
 

.044 

Asymp.tSig.  (2-tailed)ᶜ  
.069 
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 Sumber:tOutputlIBMtSPSS (2023)  

 

Berdasarkan Tabel 3. Nilai signifikansi (asymp. sig) g 0,05 yaitu 0,069 sehingga data yang diperoleh dapat 
dikatakan terdistribusitnormal. 

 

2. UjitMultikolinearitas 

Ujitmultikolinearitas digunakan untuktmengetahuitapakah setiap variabeltpada penelitian memiliki hubungantyang 

kuat ataul tidak. MenuruttGhozalit (2018),tjika hasil dari nilailtolerancetgt0,1 dan nilai VIFtft10 maka diantara 

variabel dapattdikatakanltidaklterjaditmultikolinearitas. 
 

Tabelt4. tUji Multikolinearitas 

Coefficientsͣ 

l 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Output IBM SPSS (2023) 

 

BerdasarkanlTabelt4. secara keseluruhan nilailtolerancelgl0,1 dan nilai VIFlfl10 sehinggatdapattdikatakan 

bahwatdalam penelitian ini tidaklterjaditmultikolinearitas. 

 

3. UjitHeteroskedastisitas 

Menurut Iskandar et al., (2022), uji heteroskedastisitas dilakukan guna mencari tahu apakah ada sebuah perbedaan 

variantdaritresidual daritpengamatan satu ketpengamatan lainnya. Metodetyangtdigunakan dalamtujitini adalahtdengan 

melihat grafik scatterplot. Menurut Ghozali (2021:178) untuk mengetahuilterjadinya heteroskedastisitastataultidak, 

tdapattdilihattdaritscatterplot dimana jika pola tidak terbentuk secara teratur atau titik-titiknya menyebar dan berada di 

sekitar angka 0 (nol) makathalptersebuttmenunjukkantbahwaltidaklterjadi heteroskedastisitas. 

Gambar 3. UjitHeteroskedastisitas  

Sumber:tOutput IBMtSPSSt(2023) 

 

BerdasarkantGambart3. dapattdilihat bahwa titik-titiktmenyebartdanltidaktmembentuktpolatyanglteratur 

sepertilbergelombang,lmelebar, ataulmenyempit.tOlehtkarenatitu, hal ini menunjukkan bahwaltidaklterjadi 

heteroskedastisitastpadatmodeltregresi. 

 

Mode 
t CollinearitytStatistics 

  
Tolerancet VIFt 

 

1t (Constant) t 
   

 
Fashion Involvement .195 

 
5.135 

 
Shopping Lifestyle .258 

 
3.877 

 
Sales Promotion .355 

 
2.821 
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4. UjitRegresi Linear Berganda 

Dalamtpenelitiantini, uji regresitlinear bergandatdigunakantguna mengetahuitseberapa besar pengaruh 

variabeltindependen yaitutfashiontinvolvement,tshoppingtlifestyle, dan sales promotion dengantvariabel dependen 

yaitutimpulse buying. Menurut Sugiyono (2020:313) regresitliniertbergandatdapat dinyatakan dalam rumustsebagai 

berikut: t 

Y’=tat+tb¡X¡t+tb¢X¢t+tb£X£ 
 

Tabelt5.tUjitRegresi LineartBerganda 

Coefficients  

  Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

  

 Model B Std. Error 
Beta 

t Sig. 

1 (Constant) -2.695 .588 
 

-4.581  <.001 

 
Fashion 

Involvement 

.421 .041 .460 10.264  <.001
 

 
Shopping Lifestyle .555 .062 .347 8.905  <.001

 

 
Sales Promotion .155 .030 .174 5.229  <.001

 

 

Sumber: Output IBM SPSS (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 5. persamaantregresityang didapatkantadalahtY’=t-2,695 +t0,421 X¡ +t0,555 X¢ +t0,155 X£ 
 

5. Koefisien Determinasi 

Menurut Indrawati (2015), koefisien determinasitdigunakan guna mencariltahutseberapatbesartvariabel 

dependentdapat dijelaskan menggunakan variabeltindependen. R square memiliki nilai 0 hinga 1, semakintbesar 

nilaitRtsquaretmakatsemakin baik. 

 

Tabelt6.tKoefisientDeterminasi 

Model Summary 

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

Estimate 

1 .923 .851 .850 1.87306 

Sumber: Output IBM SPSS (2023) 
 

Berdasarkan Tabel 6. nilaitAdjustedtRtSquare yaitu 0,850. Nilailtersebuttmenunjukkantseberapatbesar pengaruh 

variabeltfashiontinvolvement (X1), shoppingtlifestyle (X2), dantsalestpromotion (X3) terhadaptimpulse buyingt(Y). 

Tabel 6. menunjukkan nilaitkoefisientdeterminasitsebesar 85% dimana halptersebuttmenunjukkan 

bahwatpengaruhtvariabeltfashiontinvolvement (X1), shoppingtlifestyle (X2), dantsalestpromotion (X3) tterhadap 

impulsetbuying (Y) sebesar 85% sedangkantsisanya yaitu sebesart15% dipengaruhitolehtvariabeltlaintdiluar penelitian 

ini. 

 

6. Uji Hipotesis 

Menurut Indrawati (2015:93), melakukan uji hipotesis untuk membuktikan hubungan antartvariabeltdalam 

modeltpenelitian. Penelitiantinitmelakukantujithipotesis menggunakan rumus ujilt,tdimanatujilttdigunakantuntuk 

mengetahuithubungan antar variabeltindependentdantdependentsecaratparsial dengan melihat tingkat signifikansi serta 

perbandingantnilailtlhitungtdanltltabel.tJikatSig. t<t0,05tataultlhitungt≥ltltabel maka H  ditolaktdantH¡ diterima 

sehingga dapattdikatakantbahwatvariabeltX tersebuttberpengaruhlterhadap variabeltYtsedangkantjika Sig. ≥t0,05 atau 

tlhitungt<ltltabeltmakatH tditerimatdantH¡tditolaktsehinggatdapat dikatakan bahwatvariabel X tersebut tidak 

berpengaruhlterhadap variabel Y 

 

Tabel 7. Uji t 
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Coefficients 

  Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

  

 Model B Std. Error 
Beta 

           t       Sig. 

1 (Constant) -2.695 .588 
 

-4.581 <.001 

 
Fashion 

Involvement 

.421 .041 .460 10.264 
<.001

 

 
Shopping Lifestyle .555 .062 .347 8.905 

<.001
 

 
Sales Promotion .155 .030 .174 5.229 

<.001
 

 
 

Sumber: Output IBM SPSS (2023)  

 

Darithasiltujiltlyangltelah didapatkan, makatdapat disimpulkan bahwa: 

a. Nilailtlhitung (10,264) > 1,96 dan nilai signifikansi variabel fashion involvement (<0,001) <t0,05. 

Halptersebut menunjukkan bahwatvariabel fashion involvement memilikitpengaruh positif dan 

signifikanlterhadaptvariabel impulsetbuyingt(Y) secara parsial pada produk fashion di Tokopedia. 

b. Nilailtlhitung (8,905) > 1,96 dantnilaitsignifikansi variabel shopping lifestyle (<0,001) <t0,05. Halptersebut 

menunjukkan bahwatvariabel shopping lifestyle memilikitpengaruh positif dan signifikanlterhadaptvariabel 

impulsetbuyingt(Y) secara parsial pada produk fashion di Tokopedia. 

c. Nilailtlhitung (5,229) > 1,96 dantnilaitsignifikansi variabel sales promotion (<0,001) <t0,05. Halptersebut 

menunjukkan bahwatvariabel sales promotion memilikitpengaruh positif dan signifikanlterhadaptvariabel 

impulsetbuyingt(Y) secara parsial pada produk fashion di Tokopedia. 

 
V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkanthasiltpenelitiantdantpembahasantyangitelah dipaparkantsebelumnyatdengan judult <Pengaruh Fashion 

Involvement, ShoppingtLifestyle,tdan Sales Promotion TerhadaptImpulsetBuyingtPada Pengguna Tokopedia=, 
didapatkan beberapatkesimpulantyang peneliti harap dapattmemberikantjawabanlterhadap rumusan masalah 

dalamtpenelitiantini, diantaranya: 

A. FashioniinvolvementipadaiTokopediaitermasukikeidalamikategoriibaik 

B. ShoppingiLifestyleipadaiTokopediaitermasukikeidalamikategoriibaik 

C. SalesiPromotionipadaiTokopediaitermasukikeidalam kategoriibaik 

D. Fashion involvement memiliki pengaruh yangtsignifikantterhadaptimpulse buying pengguna Tokopedia. 

Haltini menunjukkantsemakinltinggi nilai fashiontinvolvementtmakatakantmeningkatkan nilai impulsetbuying 

pengguna Tokopedia dan semakin turun nilaitfashiontinvolvementtmaka nilai impulsetbuying pengguna 

Tokopediatakantmengalami penurunan. 

E. Shoppingtlifestyletmemilikitpengaruhtyangtsignifikanlterhadaptimpulsetbuying pengguna Tokopedia.tHaltini 

menunjukkantsemakinltinggi nilai shoppingtlifestyletmaka akan meningkatkan nilai impulse buying pengguna 

Tokopedia dan semakin turun nilaitshoppingtlifestyletmaka nilai impulsetbuying pengguna Tokopediatakan 

mengalami penurunan. 

F. Salestpromotiontmemilikitpengaruhtyangtsignifikanlterhadaptimpulsetbuying pengguna Tokopedia. Haltini 

menunjukkantsemakin tinggi nilai salestpromotion makatakantmeningkatkantnilaitimpulsetbuying pengguna 

Tokopedia dan semakin turun nilai salestpromotiontmaka nilai impulsetbuying pengguna Tokopediatakan 

mengalamitpenurunan. 

Bagitpenelitiantselanjutnya,tpenelitiantinitdapattdijadikantreferensitatau acuan jika terdapat persamaan variabel 

dengan penelitian selanjutnya walaupun dengan objek yang berbeda. Selain itu, penelititselanjutnya juga 

dapattmenambahkantvariabel lainnya yangltidak tercantum dalamtpenelitiantini. Apabila hasil yang didapat sama 

dengan penelitian ini, artinya penelitian ini telah terbukti memiliki hasil uji yang akurat sehingga mampu dijadikan 

referensi atau acuan bagi peneliti-peneliti selanjutnya. Kemudian, berdasarkanthasiltolahtdatatyangltelahtdilakukan 

sebelumnya, tfashion involvement merupakantvariabeltyangtmemilikitpengaruhtpalingltinggilterhadaptimpulse buying 

pengguna Tokopedia dimana terdapat 1 (satu) butir pernyataan yang memiliki persenan paling rendah yaitu pelanggan 

mengetahui model terbaru lebih dulu dibandingkan orang lain. Hal ini dapat diatasi agar pelanggan selalu dapat melihat 
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model-model fashion terbaru. Tokopedia dapat dapat menampilkan produk fashion dengan model terbaru pada 

halaman terdepan agar para pengguna dapat langsung melihat produk fashion dengan model terbaru ketika membuka 

aplikasi atau website Tokopedia. 
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