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Abstrak 

Dengan meningkatnya tren belanja impulsif yang dipengaruhi oleh gaya hidup modern dan keterlibatan 
konsumen dalam dunia fashion, mendorong perusahaan ritel seperti Uniqlo untuk menerapkan strategi 
pemasaran yang mampu menarik perhatian konsumen. Untuk itu, perusahaan perlu memahami 
bagaimana gaya hidup berbelanja (shopping lifestyle), keterlibatan dalam fashion (fashion involvement), 
dan penataan visual toko (visual merchandising) dapat memengaruhi perilaku konsumen, khususnya 
dalam hal pembelian impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Shopping Lifestyle, 
Fashion Involvement, dan Visual Merchandising terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo di 
Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui 
kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang merupakan konsumen Uniqlo di Yogyakarta. 
Hasil uji instrumen menunjukkan bahwa data valid dan reliabel. Pada uji asumsi klasik, data 
terdistribusi normal serta terbebas dari gejala multikolinearitas dan heteroskedastisitas. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse Buying, (2) Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, 
dan (3) Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada 
konsumen Uniqlo di Yogyakarta. 
Kata Kunci: Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Visual Merchandising, Impulse Buying 
 

Abstract 
The rise of impulsive buying behavior influenced by modern lifestyles and consumer involvement in fashion 
has driven retail companies such as Uniqlo to implement marketing strategies that effectively capture 
consumer attention. Therefore, it is essential for companies to understand how shopping lifestyle, fashion 
involvement, and visual merchandising influence consumer behavior, particularly in unplanned purchases. 
This study aims to analyze the effect of Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, and Visual Merchandising 
on Impulse Buying among Uniqlo consumers in Yogyakarta. This research uses a quantitative approach 
with a survey method, employing questionnaires distributed to 100 respondents who are Uniqlo consumers 
in Yogyakarta. The instrument tests indicate that the data is valid and reliable. The classical assumption 
tests confirm that the data is normally distributed and free from multicollinearity and heteroscedasticity. 
The results of the study show that: (1) Shopping Lifestyle has a positive and significant effect on Impulse 
Buying, (2) Fashion Involvement has a positive and significant effect on Impulse Buying, and (3) Visual 
Merchandising has a positive and significant effect on Impulse Buying among Uniqlo consumers in 
Yogyakarta. 
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PENDAHULUAN 
Di era globalisasi yang serba maju, pola konsumsi masyarakat telah mengalami perubahan 

signifikan. Dalam hal ini, salah satu perubahan yang mencolok dapat dilihat dalam hal tren 
fashion dimana globalisasi telah mempermudah akses informasi dan penyebaran tren fashion 
secara cepat dan luas, memungkinkan konsumen di berbagai belahan dunia untuk mengikuti 
perkembangan mode terkini (Hakim & Rusadi, 2022). Media sosial, blog fashion, dan platform 
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e-commerce telah menjadi alat utama bagi konsumen untuk mendapatkan inspirasi dan 
informasi mengenai tren fashion terbaru. Penyebaran tren fashion yang cepat ini berdampak 
pada meningkatnya kesadaran fashion di kalangan masyarakat (Tomovska, 2020). Menurut Sari 
& Patrikha (2021), masyarakat tidak hanya mengikuti tren yang dihasilkan oleh desainer 
terkenal, tetapi juga tren yang muncul dari street style, influencer media sosial, dan selebriti. 
Dampak perkembangan fashion tersebut tentu saja membuat masyarakat mau tidak mau 
mengikuti tren yang ada. Bahkan bukan hanya sekedar mengikuti tetapi sudah menjadi suatu 
kebutuhan bagi masyarakat modern saat ini. Tren fashion yang terus berkembang juga 
mendorong konsumen untuk lebih sering berbelanja. Mereka cenderung membeli pakaian dan 
aksesoris baru untuk tetap up-to-date dengan tren terbaru. Hal ini berkaitan erat dengan 
perilaku belanja impulsif, dimana konsumen terdorong untuk membeli produk secara spontan 
karena tertarik dengan tren fashion yang sedang berkembang (Sari & Indrawati, 2022). Hal ini 
dibuktikan dengan kondisi rill pada masa kini dimana produk fashion telah menjadi produk 
yang paling banyak dibeli terutama melalui media daring atau online shop. Gambar 1.1 
menunjukkan bahwa secara keseluruhan, produk yang paling banyak dibeli secara daring 
adalah produk fashion atau mode yang mencakup pakaian hingga alas kaki.  

 
Gambar 1. Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia Tahun 2023 

Sumber: data.goodstats.id (2023) 

 
Sebesar 70,13% masyarakat memilih kategori produk fashion sebagai produk yang sering 

dibeli secara daring, dimana umumnya pembelian ini dapat terjadi hanya karena seseorang 
merasa tergoda dengan barang-barang diskon atau promo yang ditawarkan dalam belanja 
online atau dalam istilah lain pembelian ini kerap kali disebut dengan istilah impulse buying. 
Dari beberapa merek fashion terknenal, Uniqlo telah menjadi salah satu merek fashion global 
yang merespon perubahan ini dengan cepat. Uniqlo merupakan perusahaan Jepang yang 
menyediakan pakaian kasual untuk konsumen anak-anak, dewasa, pria, maupun wanita. Merek 
ini tidak hanya menawarkan produk yang mengikuti tren fashion internasional, tetapi juga 
mengadopsi strategi pemasaran yang memanfaatkan kekuatan media digital untuk menjangkau 
konsumen.  
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Gambar 2. Data Performa Perusahaan Uniqlo Tahun 2023-2024 

Sumber: fastretailing.com (2024) 

 
Data di atas menunjukan kinerja, pendapatan, dan laba Uniqlo di seluruh dunia periode 

2023-2024. Produk-produk Uniqlo diketahui telah memiliki kinerja yang baik dan memiliki 
pertumbuhan yang cukup pesat karena produk-produknya dirancang untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen yang ingin tampil modis namun tetap mengutamakan kenyamanan dan 
fungsi. Dengan desain yang modern, promo yang menarik, rangsangan visual, promosi, dan 
berbagai strategi pemasaran yang massif, Uniqlo terbukti mampu menciptakan feedback yang 
baik terhadap konsumen tak terkecuali dalam menciptkan perilaku keputusan pembelian 
konsumen akan produk yang ditawarkannya sehingga lebih mudah melakukan pembelian 
tanpa perencanaan sebelumnya atau perilaku impulse buying. Impulse buying merupakan 
perilaku konsumen yang membeli produk tanpa perencanaan sebelumnya, didorong oleh 
rangsangan tertentu saat berada di lingkungan belanja (Mertaningrum et al., 2023). Adapun 
menurut Kollat & Willet 1967 dalam (Kusniawati et al., 2020), impulse buying merupakan 
keputusan pembelian yang dilakukan di dalam toko dengan tidak adanya pengakuan eksplisit 
akan kebutuhan atas pembelian tersebut sebelum masuk ke toko karena dipengaruhi adanya 
rangsangan yang menarik dan memotivasi mereka dalam sebuah tempat transaksi. Adapun 
aktivitas belanja impulsif (impulse buying) yang terjadi perilaku konsumen di era modern ini 
umumnya dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti gaya hidup berbelanja (shopping lifestyle), 
keterlibatan dalam fashion (fashion involvement), dan penataan visual (visual merchandising). 

Shopping lifestyle merupakan pola hidup seseorang di dunia yang tercermin pada 
aktivitas, minat, opininya sehingga shopping lifestyle dapat diartikan sebagai ekspresi tentang 
lifestyle dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan status sosial (Aulia & Zaini, 2023). 
Faktor yang dapat mempengaruhi shopping lifestyle adalah penilaian terhadap merek, pengaruh 
yang disebabkan oleh iklan, dan yang terpenting adalah kepribadian atau karakteristik yang 
dimiliki oleh individu tersebut. Konsumen dengan gaya hidup dan orientasi belanja yang tinggi 
lebih rekreatif dan lebih memiliki kecenderungan untuk melaksanakan perilaku impulse buying 
karena mereka lebih memiliki banyak waktu dan cukup uang untuk membeli apa yang 
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diinginkan sehingga memiliki kesempatan untuk melakukan pembelian tidak terencana yang 
lebih tinggi. Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Japarianto & Sugiharto 
(2011) dan Fauziyyah & Oktafani (2018) yang menunjukan bahwa shopping lifestyle terbukti 
berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Artinya semakin tinggi shopping 
lifestyle maka akan semakin tinggi pula perilaku impulse buying konsumen karena konsumen 
memiliki cara yang lebih mudah dalam mengalokasikan pendapatan, baik dari segi alokasi dana 
untuk berbagai produk dan layanan, serta alternatif-alternatif tertentu dalam pembedaan 
kategori serupa. 

Menurut Setiadi & Warmika (2015), fashion involvement dapat diartikan sebagai penilaian 
terhadap produk fashion yang mengacu pada tingkat kenyamanan seseorang terhadap kategori 
produk fashion terbaru dan juga keterlibatan lingkungan sosial. Menurut Padmasari & 
Widyastuti (2022) keterlibatan fesyen mengacu pada sejauh mana konsumen tertarik dan 
terlibat dalam dunia fesyen, termasuk pengetahuan tentang tren, merek, dan produk fesyen. 
Bagi peritel seperti Uniqlo, memahami tingkat keterlibatan fesyen konsumen dapat membantu 
dalam merancang strategi pemasaran yang tepat untuk menarik perhatian dan mendorong 
pembelian impulsif. Konsumen yang memiliki tingkat keterlibatan fesyen yang tinggi cenderung 
lebih sering melakukan pembelian impulsif karena mereka selalu mencari dan tertarik pada 
produk-produk fesyen. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Febriani & Purwanto (2019) dan Yulinda et al (2022), yang menunjukan bahwa fashion 
involvement terbukti memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying. Artinya semakin tinggi 
fashion involvement maka akan semakin tinggi pula perilaku impulse buying karena konsumen 
memiliki ketertarikan, kebutuhan, dan perhatian yang lebih baik terhadap produk fashion.  

Visual merchandising merupakan penyajian suatu toko dan barang dagangan kepada 
pelanggan melalui tim kerja dari iklan toko, display, event tertentu, koordinasi fashion, dan 
merchandising department untuk menjual barang dan jasa yang ditawarkan oleh toko 
(Kusniawati et al., 2020). Penataan visual yang menarik dapat menciptakan suasana belanja 
yang menyenangkan dan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yang 
ditawarkan. Elemen-elemen visual seperti pencahayaan, display produk, dan tata letak toko 
yang menarik dapat merangsang keinginan konsumen untuk membeli produk secara impulsif. 
Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sudarsono (2017), yang 
menunjukan bahwa visual merchandising memiliki hubungan signifikan terhadap impulse 
buying. Artinya semakin baik visual merchandising yang diciptakan maka akan semakin baik 
pula perilaku impulse buying yang didapatkan. Namun di sisi lain terdapat pula penelitian yang 
menunjukan bahwa visual merchandising (in-store form, floor merchandising, dan promotional 
signage) memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap impulse buying (Arifah & Saputri, 
2018). 

Kombinasi dari shopping lifestyle, fashion involvement, dan visual merchandising 
menciptakan lingkungan belanja yang dapat mendorong perilaku impulsif pada konsumen. 
Dengan memahami hubungan antara ketiga variabel ini dan serangkain gap penelitian yang 
ditemukan sebelumnya, diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam bagi 
para pelaku bisnis ritel dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Sehingga dalam 
penelitian yang berjudul “Pengaruh Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, dan Visual 
Merchanding Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Uniqlo di Yogyakarta” ini, akan 
dianalisis lebih lanjut mengenai bagaimana ketiga faktor tersebut mempengaruhi perilaku 
impulse buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Berdasarkan latar belakang di atas, maka 
dapat ditarik beberapa rumusan masalah sebagai berikut: Apakah Shopping Lifestyle 
berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta? Apakah 
Fashion Involvement berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo 
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di Yogyakarta? Apakah Visual Merchandising berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 
pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta? Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Untuk menganalisis pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying pada konsumen 
Uniqlo di Yogyakarta. Untuk menganalisis pengaruh Fashion Involvement terhadap Impulse 
Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Untuk menganalisis pengaruh Visual 
Merchandising terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. 
 
Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying 

Shopping lifestyle adalah adalah gaya hidup yang mencerminkan bagaimana seseorang 
menjalani hidup, menghabiskan waktu dan uang, serta melibatkan kegiatan pembelian, sikap, 
dan pandangan terhadap dunia tempat mereka tinggal (Andronicus et al., 2022). Gaya hidup ini 
tidak hanya mencerminkan cara individu membelanjakan uang, tetapi juga menjadi simbol 
status sosial, sifat, dan karakteristik baru bagi seseorang. Di era modern, berbelanja telah 
menjadi bagian dari gaya hidup yang digemari oleh berbagai kalangan. Untuk memenuhi gaya 
hidup ini, banyak orang rela mengorbankan sesuatu demi mencapainya, bahkan sering kali 
melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya, yang cenderung mengarah pada 
perilaku impulse buying (Gunawan & Sitinjak, 2018). Hal ini sependapat dengan penelitian 
sebelumnya yang dilakukan Fauziyyah & Oktafani (2018) menyatakan bahwa shopping lifestyle 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Penelitian yang sama oleh Sari & Indrawati 
(2022) mengungkapkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying pada konsumen Butik Kanabini. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Kamali et al (2024) bahwa shopping lifestyle memiliki pengaruh signifikan pada impulse 
buying behavior pelanggan H&M Manado Town Square. Berdasarkan uraian di atas, maka 
hipotesis penelitian sebagai berikut: H1= Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. 
 
Pengaruh Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying 

Konsumen dengan keterlibatan fesyen yang tinggi cenderung mengikuti perkembangan 
tren dengan antusias, mencari informasi terbaru, dan sering kali memiliki preferensi yang kuat 
terhadap merek-merek tertentu (Wale & Situmorang, 2023). Individu dengan tingkat 
keterlibatan ini lebih sensitif terhadap perubahan dan inovasi dalam industri fesyen. Kondisi 
tersebut membuat konsumen lebih rentan terhadap pembelian impulsif, terutama saat 
menemukan produk yang sesuai dengan tren atau merek favorit (Deviana & Giantari, 2016).  
Hal ini sependapat dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan Febriani & Purwanto (2019) 
menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying 
pada konsumen hijab Butik Rabbani Jombang. Sama halnya dengan penelitan Yulinda et al 
(2022) menunjukan bahwa fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying pada toko Mantan Karyawan di Kota Bengkulu. Selain itu penelitian yang juga 
dilakukan oleh Arfia (2022) menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh dalam 
menciptakan impulse buying pada produk fashion muslim di E-commerce. Berdasarkan uraian 
di atas, maka hipotesis penelitian sebagai berikut: H2 = Fashion Involvement berpengaruh 
positif dan signifingkan terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. 
 
Pengaruh Visual Merchandising Terhadap Impulse Buying 

Menurut Suprayogi et al (2022) display produk yang tertata rapi dan menarik perhatian 
memudahkan konsumen untuk melihat dan merasakan kualitas serta estetika produk secara 
langsung. Selain itu, tata letak toko yang strategis juga menciptakan alur belanja yang nyaman, 
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memungkinkan konsumen mengeksplorasi lebih banyak produk. Kombinasi elemen ini 
meningkatkan kepuasan konsumen sekaligus mendorong impulse buying ketika mereka 
menemukan produk yang menarik perhatian secara spontan (Wijaya & Oktarina, 2019). Hal ini 
didukung penelitian sebelumnya yang dilakukan Arifah & Saputri (2018) menyatakan bahwa 
visual merchandising memiliki hubungan signifikan terhadap impulse buying pada konsumen 
Miniso Kota Bandung. Selain itu penelitian oleh Sinaga & Marpaung (2023) mengungkapkan 
bahwa visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif konsumen di 
Matahari Plaza Medan Fair. Penelitian yang sama dilakukan oleh Fatmawati & Zaini (2023) 
menyatakan bahwa visual merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 
buying konsumen di Miniso Mall Olympic Garden Malang. Berdasarkan uraian di atas, maka 
hipotesis penelitian sebagai berikut: H3= Visual Merchandising berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif yang 
bertujuan untuk menguji keterkaitan antara dua atau lebih variabel. Hubungan yang diteliti 
berbentuk kausal, yaitu hubungan sebab akibat yang menjelaskan pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini ditujukan 
untuk menguji pengaruh Shopping Lifestyle (X1), Fashion Involvement (X2), dan Visual 
Merchandising (X3) terhadap Impulse Buying (Y) pada Uniqlo di Yogyakarta. Sumber data terdiri 
dari: 
1. Data Primer. Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui 
pengumpulan data kuesioner yang dibagikan kepada responden. 

2. Data Sekunder. Data sekunder merupakan data yang diperoleh melalui sumber tidak 
langsung atau diterima dari pihak ketiga yang berperan sebagai perantara (Sugiarto, 2017). 
Beberapa data sekunder yang digunakan pada penyusunan penelitian ini diperoleh melalui 
situs website dan referensi lainnya yang relevan dengan penelitian. Dalam penelitian ini 
sumber data sekunder diperoleh dari situs website data.goodstats.id berupa data preferensi 
belanja online masyarakat Indonesia tahun 2023, kemudian informasi resmi mengenai 
performa perusahaan Uniqlo tahun 2023-2024 diperoleh melalui situs website 
fastretailing.com. 

 

Populasi dan Sampel 
Menurut Amin et al (2023) populasi adalah kumpulan elemen yang terlibat dalam 

penelitian, mencakup objek dan subjek yang memiliki sifat serta karakteristik spesifik. Populasi 
dalam penelitian ini yaitu pelanggan Uniqlo yang pernah melakukan pembelian produk di 
berbagai outlet Uniqlo di Yogyakarta. Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil sebagai 
sumber data dalam penelitian dan dirancang untuk mewakili seluruh populasi, dengan jumlah 
serta karakteristik tertentu yang mencerminkan populasi tersebut (Asrulla et al., 2023). Dalam 
penelitian ini, penarikan sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik 
purposive sampling. Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah responden yang 
berusia minimal 17 tahun dan pernah melakukan pembelian tidak direncanakan (spontan) di 
outlet Uniqlo Yogyakarta setidaknya satu kali dalam waktu 6 bulan terakhir (September 2024 - 
Februari 2025). Jumlah sampel berjumlah 100 responden.  
 

Metode Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui teknik survei dengan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner dipilih oleh peneliti, khususnya dalam 
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pendekatan kuantitatif, untuk memperoleh informasi yang relevan (Ardiansyah et al., 2023). 
Pada penelitian ini, kuesioner didistribusikan kepada responden secara online melalui tautan 
Google Form yang disebarkan melalui berbagai platform media sosial, seperti WhatsApp, 
Instagram, dan lainnya. Isi kuesioner terdiri dari pertanyaan tentang profil responden yang 
relevan dengan variabel penelitian yaitu Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Visual 
Merchandising, dan Impulse Buying. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Profil Obyek Amatan 

Uniqlo adalah merek pakaian asal Jepang yang dikenal dengan produk fashion simpel, 
fungsional, dan nyaman untuk berbagai kalangan. Sejak berdiri pada tahun 1984, Uniqlo telah 
berkembang pesat dan memiliki ribuan gerai di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Dengan 
konsep LifeWear, Uniqlo menghadirkan pakaian yang tidak hanya mengikuti tren, tetapi juga 
didesain untuk kenyamanan sehari-hari. Produk-produk unggulannya, seperti Heattech untuk 
menjaga kehangatan dan AIRism yang ringan serta menyerap keringat, menunjukkan fokus 
Uniqlo pada inovasi bahan. Selain itu, Uniqlo tidak terlalu mengikuti mode musiman seperti 
merek fast fashion lainnya, melainkan lebih menonjolkan desain klasik dan fungsional yang bisa 
digunakan dalam jangka panjang. Dalam operasionalnya, Uniqlo mengutamakan pengalaman 
belanja yang nyaman, baik di toko fisik maupun secara online. Toko-tokonya didesain dengan 
tata letak yang rapi, pencahayaan yang terang, dan rak pakaian yang tersusun sistematis untuk 
memudahkan pelanggan dalam memilih produk. Selain itu, strategi pemasaran Uniqlo 
mengandalkan promosi digital melalui media sosial, aplikasi seluler, serta kolaborasi dengan 
desainer atau brand terkenal untuk menarik perhatian konsumen. Harga yang relatif terjangkau 
dengan kualitas premium membuat Uniqlo menjadi pilihan banyak orang, terutama mereka 
yang mencari pakaian simpel tetapi tetap stylish. Dengan pendekatan ini, Uniqlo berhasil 
mempertahankan loyalitas pelanggan dan terus berkembang di industri fashion global. 
 

Pembahasan 
Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying 

Hasil pengujian dari Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying menunjukkan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho1 ditolak dan Ha1 
diterima, artinya Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying 
pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa semakin tinggi 
gaya hidup berbelanja yang dimiliki konsumen, maka akan semakin tinggi pula kecenderungan 
untuk melakukan impulse buying. Berdasarkan analisis deskriptif, total rata-rata penilaian 
responden terhadap variabel Shopping Lifestyle adalah 17,65 dengan rata-rata keseluruhan 
3,53, yang termasuk dalam kategori “Setuju”. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden cenderung tertarik pada iklan, tren model pakaian terbaru, dan memiliki preferensi 
terhadap kualitas serta merek tertentu yang mencerminkan kepribadian. Konsumen dengan 
gaya hidup berbelanja yang tinggi umumnya memandang aktivitas belanja sebagai bagian dari 
identitas diri dan sebagai sarana hiburan. Ketika konsumen melihat produk yang sesuai dengan 
preferensi atau citra diri, dorongan untuk segera melakukan pembelian tanpa 
mempertimbangkan kebutuhan atau perencanaan sebelumnya menjadi lebih kuat (Dewanti & 
Haryono, 2021). Keputusan spontan ini muncul akibat daya tarik emosional terhadap produk 
yang dikaitkan dengan nilai simbolik, seperti status, gaya hidup, atau bentuk ekspresi diri, 
sehingga memicu perilaku impulse buying. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian 
sebelumnya oleh Fauziyyah & Oktafani (2018), Sari & Indrawati (2022), dan Kamali et al (2024) 
yang menyatakan bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse Buying. 
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Pengaruh Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying 
Hasil pengujian dari Fashion Involvement terhadap Impulse Buying menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,022 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho2 ditolak dan Ha2 
diterima, artinya Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 
Buying pada konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Semakin tinggi keterlibatan konsumen dalam 
fashion, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa total rata-rata penilaian responden terhadap 
variabel Fashion Involvement adalah 30,62 dan rata-rata keseluruhan 3,83, termasuk dalam 
kategori “Setuju”. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki ketertarikan yang tinggi 
terhadap fashion, menyukai pakaian yang mengikuti tren, dan menganggap fashion sebagai 
bagian penting dari aktivitas sehari-hari. Konsumen dengan tingkat keterlibatan tinggi 
terhadap fashion cenderung memiliki kepekaan yang lebih besar terhadap tren serta tampilan 
visual produk. Pakaian dipandang sebagai sarana untuk mengekspresikan kepribadian dan 
membangun citra diri. Ketika konsumen menemukan produk fashion yang menarik dan sesuai 
dengan karakteristik personal, keputusan untuk melakukan pembelian secara spontan menjadi 
lebih mungkin terjadi karena adanya dorongan emosional yang kuat terhadap simbolisme dan 
estetika dari produk tersebut (Wijaya & Oktarina, 2019). Hasil penelitian ini memperkuat 
penelitian sebelumnya oleh Febriani & Purwanto (2019), Yulinda et al (2022), dan Arfia (2022) 
yang menyatakan bahwa Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse Buying. 
 
Pengaruh Visual Merchandising Terhadap Impulse Buying 

Hasil pengujian dari Visual Merchandising terhadap Impulse Buying menunjukkan nilai 
signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, 
artinya Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada 
konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Semakin baik penataan visual yang dilakukan oleh Uniqlo, 
semakin tinggi pula kemungkinan konsumen melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan 
analisis deskriptif, total rata-rata penilaian responden terhadap variabel Visual Merchandising 
sebesar 15,33, dengan rata-rata keseluruhan 3,83 yang termasuk dalam kategori “Setuju”. Hal 
ini menunjukkan bahwa konsumen tertarik dengan penataan produk, pencahayaan toko, 
penggunaan manekin, serta informasi promosi yang ditampilkan di outlet Uniqlo. Tampilan 
visual yang menarik mampu menciptakan suasana belanja yang menyenangkan dan 
menggugah emosi konsumen. Pencahayaan yang sesuai, penataan produk yang estetis, serta 
informasi promosi yang mudah dipahami memberikan stimulus yang kuat bagi konsumen 
untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba (Safitri et al., 2020). Dengan adanya daya tarik 
visual tersebut, konsumen menjadi lebih tertarik dan terdorong untuk membeli produk 
meskipun sebelumnya tidak memiliki niat atau rencana pembelian, sehingga memicu 
terjadinya impulse buying. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian sebelumnya 
oleh Arifah & Saputri (2018), Sinaga & Marpaung (2023), dan Fatmawati & Zaini (2023) yang 
menyatakan bahwa Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 
Buying. 
 

Implikasi Hasil Penelitian 
Implikasi Teoritis 

Implikasi teoritis dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle, Fashion 
Involvement, dan Visual Merchandising terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap perilaku Impulse Buying. Hal ini memperkuat pemahaman bahwa gaya hidup 
berbelanja yang tinggi, keterlibatan individu dalam dunia fashion, serta strategi penataan visual 
yang menarik di toko dapat menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk melakukan 
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pembelian secara impulsif. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap 
pengembangan teori dalam bidang perilaku konsumen, khususnya mengenai bagaimana faktor-
faktor psikologis dan visual mampu memengaruhi keputusan pembelian secara impulsif. 
 

Implikasi Praktis 
Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi Uniqlo dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif. Uniqlo disarankan untuk terus menyesuaikan promosi dengan 
gaya hidup konsumen, seperti melalui iklan yang menarik dan relevan dengan tren terkini. 
Selain itu, perusahaan perlu meningkatkan keterlibatan konsumen dalam fashion melalui 
peluncuran koleksi baru dan kampanye digital yang kreatif. Penataan visual di toko juga harus 
diperhatikan, mulai dari display produk, pencahayaan, hingga informasi promosi agar mampu 
menarik perhatian dan mendorong pembelian impulsif. Dengan strategi tersebut, Uniqlo dapat 
menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik dan meningkatkan keputusan pembelian 
secara spontan. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang berupa analisis data dan pengujian hipotesis mengenai 
“Pengaruh Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, dan Visual Merchandising Terhadap Impulse 
Buying pada Konsumen Uniqlo di Yogyakarta”, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada 

konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup 
berbelanja yang dimiliki oleh konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen 
melakukan pembelian impulsif pada produk Uniqlo. 

2. Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada 
konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan 
konsumen terhadap dunia fashion, maka semakin besar pula dorongan mereka untuk 
melakukan pembelian secara impulsif terhadap produk Uniqlo. 

3. Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada 
konsumen Uniqlo di Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik penataan 
visual dan tampilan toko yang ditawarkan oleh Uniqlo, maka semakin besar pula keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 

 

Keterbatasan Penelitian dan Saran 
Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ukuran sampel yang relatif kecil, yaitu 100 

responden, sehingga dapat membatasi generalisasi temuan terhadap populasi yang lebih luas. 
Selain itu, penelitian hanya dilakukan di store Uniqlo wilayah Yogyakarta, sehingga hasilnya 
mungkin belum mewakili perilaku konsumen di wilayah lain yang memiliki perbedaan 
demografis, budaya, dan pola belanja. Oleh karena itu, interpretasi hasil sebaiknya dilakukan 
secara hati-hati dan disesuaikan dengan konteks wilayah penelitian. Untuk mengatasi 
keterbatasan dalam penelitian ini, disarankan agar penelitian selanjutnya melibatkan jumlah 
sampel yang lebih besar agar hasil yang diperoleh dapat lebih merepresentasikan populasi 
secara luas dan meningkatkan validitas serta keandalan temuan. Selain itu, penelitian dapat 
diperluas ke store Uniqlo di wilayah lain dengan karakteristik demografis dan budaya yang 
berbeda, sehingga memungkinkan perbandingan yang lebih komprehensif mengenai perilaku 
konsumen di berbagai daerah. Dengan cakupan wilayah yang lebih luas dan jumlah responden 
yang lebih banyak, hasil penelitian diharapkan dapat digeneralisasikan dengan lebih akurat dan 
memberikan kontribusi yang lebih mendalam terhadap pemahaman mengenai perilaku impulse 
buying konsumen Uniqlo. 
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