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Abstract 

 
 This research is conducted to find out the effect of visual merchandising, 
shopping lifestyle, and fashion involvement toward the impulse buying 
behavior to clothing store’s consumers “this is april” in Pontianak. The 
sampling used in this research is accidental sampling and the tool is multiple 
regression analysis. The result of data analysis shows that visual 
merchandising, and fashion involvement significantly affect the impulse 
buying, while shopping lifestyle does not significantly affect the impulse buying 
behavior. The ability of those three variables in explaning the effect toward 
the impulse buying 63,3% while the remaining 36,7% is expalined by the other 
factors outside the research models. 
 
Keywords: visual merchandising, shopping lifestyle, fashion involvement, 
impulse buying, high income 

 
PENDAHULUAN 

Belanja merupakan suatu kegiatan memperoleh barang dan jasa dari penjual 
untuk memenuhi keperluan. Belanja juga merupakan suatu kegiatan yang 
menyenangkan bagi banyak orang, namun setiap konsumen memiliki perilaku dan 
pandangan yang berbeda-beda dalam melakukan pembelian. Pada umumnya 
konsumen biasanya merencanakan terlebih dahulu apa yang akan mereka beli 
seperti merencanakan jenis produk, jumlah produk, tempat, dan harga produk 
tersebut namun ada saatnya konsumen membeli secara tiba-tiba atau tidak 
terencana dikarenakan ketertarikan kepada suatu produk secara spontan. Survei 
Nielsen 2006 diketahui bahwa rata-rata konsumen Indonesia terkadang atau selalu 
membeli sesuatu yang tidak direncanakan sebelumnya, sedangkan jumlah 
konsumen yang melakukan pembelanjaan sesuai dengan apa yang sudah 
direncanakan dan tidak terdorong untuk membeli pembelanjaan tambahan hanya 
sekitar 15%.  

Ini menunjukkan bahwa pembelian tanpa terencana (impulse buying) memiliki 
porsi yang sangat besar. Menurut Rook (1987) impulse buying dapat didefiniskan 
perilaku belanja tanpa perencanaan, diwarnai oleh dorongan kuat membeli yang 
muncul secara tiba-tiba dan sering kali sulit untuk ditahan, yang dipicu secara 
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spontan pada saat berhadapan dengan produk, dan diiringi oleh perasaan 
menyenangkan serta penuh gairah. 

Visual merchandising merupakan kegiatan mengoptimalkan penyajian produk 
dan memberikan aspek estetika kepada suatu produk menjadi sangat menarik 
untuk bertujuan menghasilkan penjualan. Visual merhandising ialah teknik dalam 
mempresentasikan tampilan barang dagangan sangat menarik (eye-catching) dan 
ditujukan pada pelanggan potensial (Jain et al.,2012). Perkembangan ekonomi 
menyebabkan perubahan gaya hidup (lifestyle) seseorang teruntuk bagi konsumen, 
bagi mereka berbelanja merupakan hal yang sudah menjadi lifestyle. Gaya hidup 
dapat di definisikan sebagai pola hidup seseorang dalam menggunakan uang dan 
waktunya.  

Shopping lifestyle menunjukkan cara seseorang memilih untuk 
mengalokasikan pendapatan, baik dari segi alokasi dana untuk berbagai produk 
dan layanan maupun alternatif tertentu dalam berbagai kategori serupa (Zablocki, 
2011). Untuk mengikuti tren fashion yang terus berkembang, sebagian orang rela 
untuk menghabiskan waktu dan uang agar terlihat trendi memberikan kepuasaan 
dan menunjukkan identitas diri dalam lingkungan sosialnya. Jantarat, Laisawa, & 
Shannon (2011), mengatakan bahwa “fashion involvement is defined as the perceived 
personal relevance or interest from the customer by fashion.” Yang artinya fashion 
involvement didefinisikan sebagai tingkat ketertarikan atau nilai personal yang 
didapatkan oleh konsumen dari produk fashion, seperti pakaian. 

Faktor pendukung perkembangan peritel khususnya di Indoneisa, menurut 
catatan Bank Indonesia pendapatan yang digunakan untuk pengeluaran konsumsi 
(average propensity to consume rasio) pada tahun 2021 meningkat mencapai 73,2%. 
Persentase ini lebih tinggi dari rata-rata proporsi pendapatan konsumen yang 
digunakan untuk konsumsi pada desember 2020 yang hanya 69,0%. Berdasarkan 
kelompok pengeluaran, peningkatan rata-rata proporsi konsumen terhadap 
pendapatan terjadi pada kategori pengeluaran tinggi pada pengeluaran 
Rp.3.000.000,- sampai Ro.4.000.000,-  perbulan. Penelitian dilakukan pada Toko 
Pakaian This is april Pontianak. Pemilihan toko This is april karena toko This is 
april merupakan Indonesian lokal brand yang cukup terkenal dan diminati kaum 
muda dengan rentang harga pendapatan menengah atas. 

Dasar penelitian ini adalah persaingan ketat yang terjadi di dalam dunia 
fashion yang selalu berinovasi dan kemudian menyebabkan konsumen semakin 
selektif dan mengurangi pembelian impulsif. Kondisi fenomena impulse buying 
menjadi menarik untuk dikaji karena ketika konsumen berada dalam kondisi yang 
rasional, mereka menyadari bahwa pembelian tidak terencana dapat mengurangi 
anggaran belanja namun mereka tetap melakukan impulse buying. 

 
TELAAH PUSTAKA 
Visual merchandising  
 Merupakan kegiatan mengoptimalkan penyajian produk dan memberikan 
aspek estetika kepada suatu produk menjadi sangat menarik untuk bertujuan 
menghasilkan penjualan. Visual merhandising ialah teknik dalam 
mempersentasikan tampilan barang dagangan dengan sangat menarik (eye-
catching) dan ditujukan pada pelanggan potensial (Jain et al.,2012). Saat ini visual 
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merchandising menjadi salah satu alat yang penting dalam promosi bisnis yang 
banyak digunakan karena membuat daya tarik konsumen untuk melakukan 
pembelian dan mendorong impulse buying.  
 Proses tampilan visual merchandising sering disebut dengan “silent salesperson” 
yang mampu menyediakan informasi melalui media visual serta dapat menjual 
secara sugestif atau saran untuk menambahkan barang terhadap pembelian 
konsumen. 
 Aspek eksterior visual merchandising Menurut North Central Region Center 
For Rural Development (1991), aspek eksterior visual merchandising adalah suatu 
keadaan luar toko yang dirancang sedemikian rupa untuk dapat menarik perhatian, 
membuat minat sehingga dapat mengundang konsumen untuk masuk kedalam 
toko. Komponen yang mengisi aspek eksterior visual merchandising adalah: 
1. Brand Shop (Merek Toko) 
 Nama atau merek sebuah toko merupakan simbol atau tanda dari toko yang 

menunjukan identitas toko tersebut. Biasanya terletak dibagian depan toko 
dengan maksud menarik perhatian konsumen. 

2. Windows Display (Tampilan Jendela) 
 Jendela display merupakan bagian yang penting untuk mempromosikan produk 

kepada konsumen, karena windows display merupakan tempat atau bagian 
pertama yang akan membuat kesan pada konsumen mengenai produk yang 
dilihat sebelum memasuki area interior toko. 

  
Aspek interior visual merchandising Menurut North Central Region Center 

For Rural Development (1991), aspek interior visual merchandising adalah sebuah 
desain yang dibuat sedemikian rupa di dalam toko untuk menaruh sesuatu yang 
tersedia di dalam toko agar terlihat menarik. Komponen yang mengisi aspek 
interior adalah : 
1. Displays Design (Tampilan Desain) 

Displays design merupakan salah satu yang penting diperhatikan dalam 
presentasi produk. Konsumen akan tertarik untuk membeli produk jika desain 
atau model presentasi produk dapat terlihat menarik. 

2. Colour (Warna) 
Warna merupakan motivasi terbesar konsumen untuk berbelanja hal tersebut 
dikarenakan   warna bisa mengubah mood. Warna dapat mengubah kondisi 
perasaan seseorang dan setiap warna memiliki keistimewaan tersendiri. 

3. Lighting (Pencahayaan) 
Pencahayaan merupakan bagian yang harus diperhatikan, agar produk yang 
dilihat oleh karena berkesan positif. Pencahayaan yang kurang akan membuat 
konsumen mempertimbangkan keputusan belanjanya, sedangkan pencahayaan 
yang terlalu berlebihan akan membuat  
konsumen merasa tidak nyaman. 

4. Signage (Rambu) 
Merupakan sarana yang menginformasikan tentang produk yang dijual, agar 
konsumen semakin merasa jelas mengenai informasi produk, Contohnya, 
phamplets, digital signage dll. 
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Shopping Lifestyle 
Shopping lifestyle mengacu pada gaya hidup berbelanja yang mencerminkan 

pilihan seseorang tentang bagaimana cara untuk menghabiskan waktu dan uang. 
Shopping lifestyle adalah cara seseorang untuk mengalokasikan waktu dan uang 
untuk berbagai produk, layanan, teknologi, fashion, hiburan dan pendidikan. 
Shopping lifestyle juga ditentukan oleh beberapa faktor antara lain sikap terhadap 
merek, pengaruh iklan dan kepribadian.  

Cobb dan Hoyer (1986) mengemukakan bahwa untuk mengetahui hubungan 
shopping lifestyle terhadap impulse buying adalah dengan menggunakan indikator: 
1. Menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan mengenai produk fashion 
2. Membeli pakaian model terbaru ketika melihatnya 
3. Berbelanja merek yang paling terkenal 
4. Yakin bahwa merek (produk kategori) terkenal yang di beli terbaik dalam hal 

kualitas 
5. Sering membeli berbagai merek (produk kategori) dari pada merek yang biasa 

di beli 
6. Yakin ada merek lain (kategori produk) yang sama seperti yang di beli 
 
Fashion Involvement 

Fashion merupakan bagian dari gaya hidup seseorang dan dapat 
mencerminkan personality ataupun status sosial seseorang. Untuk mengikuti tren 
fashion yang terus berkembang, sebagian orang rela untuk menghabiskan waktu 
dan uang agar terlihat trendi memberikan kepuasaan dan menunjukkan identitas 
diri dalam lingkungan sosialnya. Jantarat, Laisawa, & Shannon (2011), 
mengatakan bahwa “fashion involvement is defined as the perceived personal relevance 
or interest from the customer by fashion.” Yang artinya fashion involvement 
didefinisikan sebagai tingkat ketertarikan atau nilai personal yang didapatkan oleh 
konsumen dari produk fashion, seperti pakaian. Konsumen dengan fashion 
involvement yang tinggi berarti juga memiliki kecendrungan ketertarikan yang 
tinggi dengan produk yang berhubungan dengan fashion dan akan cendrung cepat 
mengikuti perkembangan fashion dan akan cendrung melakukan pembelian produk 
fashion. 

Park, et al (2006:439) menyatakan bahwa ada beberapa indikator untuk 
mengukur tingkat fashion involvement seseorang, yaitu: 
1. Mempunyai satu atau lebih produk fashion (pakaian) dengan model terbaru. 
2. Fashion adalah hal yang penting untuk mendukung aktivitas. 
3. Lebih suka apabila model fashion (pakaian) yang digunakan berbeda dengan 

yang lain. 
4. Pakaian menunjukan karakteristik. 
5. Mengetahui adanya tren fashion terbaru dibandingkan orang lain. 
6. Mencoba produk fashion terlebih dahulu sebelum membelinya. 
7. Tertarik berbelanja di toko-toko fashion khusus dari pada departement store. 
 
Impulse Buying  

Pembelian implusif sering dialami dan terjadi pada seseorang dalam 
kehidupan sehari-hari. Impulse buying biasanya terjadi secara tiba-tiba dan tanpa 
perencanaan sebelumnya. Konsumen yang melakukan impulse buying tidak berfikir 
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untuk membeli produk atau merek tertentu, mereka langsung melakukan 
pembelian karena ketertarikan pada suatu produk yang dilihat saat itu juga. 
Menurut Rook (1987) impulse buying dapat didefiniskan perilaku belanja tanpa 
perencanaan, diwarnai oleh dorongan kuat membeli yang muncul secara tiba-tiba 
dan sering kali sulit untuk ditahan, yang dipicu secara spontan pada saat 
berhadapan dengan produk, dan diiringi oleh perasaan menyenangkan serta penuh 
gairah. 

Menurut penelitian Rook dalam Engel,et al. (1995), pembelian berdasarkan 
impulsif mungkin memiliki satu atau lebih karakteristik ini:  
1. Spontanitas.  
 Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli 

sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang langsung 
ditempat penjualan.  

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas.  
 Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan bertindak 

dengan seketika.  
3. Kegairahan dan stimulasi.  
 Desakan mendadak untuk membeli sering disertai dengan emosi yang dicirikan 

sebagai “menggairahkan,” “menggetarkan,” atau “liar.”  
4. Ketidakpedulian akan akibat.  
 Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat 

yang mungkin negatif diabaikan. 
 
Kerangka Konseptual 

 H1 

 

          H1 

     H2 

                    H3 

   Gambar 1. Model Penelitian 

 
Perumusan hipotesis menurupakan dugaan sementara dari suatu penelitian 

yang masih harus diuji kebenarannya melalui penelitian dan analisis data. 
Berdasarkan uraian masalah yang ada, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1 : Visual merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 
impulse buying pada konsumen toko pakaian This is april di Kota Pontianak. 
H2 : Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse 
buying pada konsumen toko pakaian This is april di Kota Pontianak. 

Visual Merchandising 

(X1) 

Shopping Lifestyle 

(X2) 

Fashion Involvement  

(X3) 

Impulse Buying 

(Y) 
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H3 : Fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 
impulse buying pada konsumen toko pakaian This is april di Kota Pontianak. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian  
 Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisa pengaruh visual 
merchandising (X1), Shopping lifestyle (X2), dan Fashion involvement (X3) terhadap 
impulse buying(Y). Berdasarkan tujuan penelitian tersebut, maka penulis 
menggunakan teknik penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif merupakan 
penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau 
lebih (Sugiyono, 2009:89). 
Sumber dan Metode Pengumpulan Data 
 Dalam penelitian ini, kuesioner disusun menggunakan pernyataan 
terstruktur yang meliputi pernyataan tertutup dengan menggunakan skala likert. 
Sumber yang digunakan dalam penelitian ini adalah primer dan sekunder. Sumber 
data primer yang ialah kuesioner dan sumber data sekunder ialah buku literatur 
dan jurnal ilmiah penelitian.  
Populasi dan Sampel 
 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen toko pakaian This 
is april di Kota Pontianak. Sampel sebanyak 100 orang dengan teknik pengambilan 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode non-probability sampling 
dengan teknik accidental sampling. 

Kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Responden tinggal di Kota Pontianak. 
2. Responden berusia minimal 20 tahun. 
3. Responden melakukan pembelian impulsif di toko, yang di wawancarai oleh 

peneliti setelah menyelesaikan transaksi. 
4. Responden berada pada kelas menengah upper middle dengan pengeluaran 

antara Rp.3.000.000,- sampai Rp.5.000.000,- perbulan, kelas menengah affluent 
dengan pengeluaran antara Rp.5000.000,- sampai Rp.7.500.000,- perbulan yang 
di pilih melalui pertanyaan terbuka sebelum mengisi kueisoner 
 

Variabel Penelitian  
 Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas yaitu visual merchandising 
(X1), Shopping lifestyle (X2), dan Fashion involvement (X3) dan variabel terikat yaitu 
impulse buying(Y). 
Metode Analisis Data 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
statistik deskriptif dan teknik analisis regresi berganda dengan menggunakan 
rumus persamaan regresi berganda seperti yang di kutip dalam Sugiyono 
(2014:277), sebagai berikut: 

Y= β_1 X_1+ β_2 X_2+β_3+e 
Keterangan: 
Y : Impulse buying (variabel dependen/terikat) 
X1 : Visual merchandising (variabel indenpenden/bebas) 
X2 : Shopping lifestyle (variabel indenpenden/bebas) 
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X3 : Fashion involvement (variabel indenpenden/bebas) 

β1 : Koefisien regresi variabel visual merchandising (X1) 

β2  : Koefisien regresi variabel shopping lifestyle (X2)    

β3 : Koefisien regresi variabel fashion involvement (X3) 
e  : Standar error 
 Adapun tahap analisis yakni : Uji Instrumen (uji validitas & uji reliabilitas), 
Uji Asumsi Klasik (uji normalitas, uji linieritas, uji multikolinieritas & uji 
heteroskedastisitas), Uji Hipotesis (uji koefisien korelasi, uji koefisien determinasi, 
uji kelayakan model, & uji t).  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dari kuesioner yang disebar kepada 100 orang responden yang semuanya 
adalah wanita diketahui karakteristik responden didominasi oleh rentang usia 20 
tahun hingga 25 tahun dengan tingkat pendidikan responden SMA/SMK dan S1 
dan pekerjaan responden di dominasi oleh pegawai swasta. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Visual Merchandising (X1) 

Indikator 
Koefisien 
korelasi 

Kondisi yang 
Dipersyaratkan 

Keterangan 

A1 ,565 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

A2 ,545 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

A3 ,538 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

A4 ,536 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Shopping Lifestyle (X2) 

Indikator 
Koefisien 
korelasi 

Kondisi yang 
Dipersyaratkan 

Keterangan 

B1 0,561 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

B2 0,561 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

B3 0,644 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

B4 0,596 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

B5 0,532 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Fashion Involvement (X3) 

Indikator 
Koefisien 
korelasi 

Kondisi yang 
Dipersyaratkan 

Keterangan 

C1 0,608 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

C2 0,611 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

C3 0,647 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

C4 0,564 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

C5 0,575 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

C6 0,557 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

C7 0,530 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 
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Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel Perilaku Impulse Buying (Y) 

Indikator 
Koefisien 
korelasi 

Kondisi yang 
Dipersyaratkan 

Keterangan 

D1 0,506 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

D2 0,568 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

D3 0,579 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

D4 0,328 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  ≥  0,3 Valid 

 
Telah dilakukan uji validitas terhadap 4 butir indikator yang digunakan 

untuk penelitian pada variabel Perilaku Impulse Buying (Y). Berdasarkan hasil 
pengujian validitas pada Tabel 4.14, dapat dilihat bahwa seluruh nilai koefisien 

korelasi 𝑟𝑥𝑦 dari seluruh indikator tersebut memiliki nilai lebih besar dari 0,3. Dari 
hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh butir indikator pada variabel 
perilaku impulse buying (Y) yang digunakan untuk penelitian ini adalah valid. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach  
Alpha 

Kondisi yang 
dipersyaratkan 

Keterangan 

Visual merchandising (X1) 0,749 Cronbach Alpha  ≥  0.6 Reliabel 

Shopping lifestyle (X2) 0,787 Cronbach Alpha  ≥  0.6 Reliabel 

Fashion involvement (X3) 0,835 Cronbach Alpha  ≥  0.6 Reliabel 

Impulse buying (Y) 0,696 Cronbach Alpha  ≥  0.6 Reliabel 

 
Berdasarkan Tabel 5, dapat dilihat bahwa semua variabel yang telah diuji 

menunjukkan nilai cronbach alpha yang lebih besar dari 0,6. Hal ini 
mengindikasikan bahwa nilai cronbach alpha keempat variabel memenuhi syarat 
uji reliabilitas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator dari ketiga 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini sudah reliabel atau konsisten. 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas Residual 

 
Terlihat pada Tabel 6, bahwa nilai p-value (pada kolom Sig) bernilai 0,200 

dimana lebih besar bila dibandingkan taraf signifikansi 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa residual model regresi yang diperoleh memenuhi asumsi 
distribusi normal.  
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Tabel 7. Uji Linearitas Visual Merchandising 

 
Berdasarkan Tabel 7, diperoleh nilai signifikansi linearity dari variabel visual 

merchandising (X1) yaitu 0,000 < 0,05, sehingga visual merchandising dan perilaku 
impulse buying dikatakan mempunyai hubungan yang linear. Nilai pearson 
correlation sebesar 0,474, artinya terdapat hubungan (korelasi) cukup kuat, yaitu 
47,40% antara visual merchandising dan perilaku impulse buying.  

 
Tabel 8.Uji Linearitas Shopping Lifestyle 

 
Berdasarkan Tabel 8, diperoleh nilai signifikansi linearity dari variabel 

shopping lifestyle (X2) yaitu 0,013 < 0,05, sehingga shopping lifestyle dan perilaku 
impulse buying dikatakan mempunyai hubungan yang linear. Nilai pearson 
correlation sebesar 0,784, artinya terdapat hubungan (korelasi) cukup kuar, yaitu 
24,90% antara shopping lifestyle dan perilaku impulse buying.  

 
Tabel 9. Uji Linearitas Fashion Involvement 

 
Berdasarkan Tabel 9, diperoleh nilai signifikansi linearity dari variabel 

fashion involvement (X3) yaitu 0,000 < 0,05, sehingga fashion involvement dan 
perilaku impulse buying dikatakan mempunyai hubungan yang linear. Nilai pearson 
correlation sebesar 0,784, artinya terdapat hubungan (korelasi) kuat, yaitu 78,40% 
antara fashion involvement dan perilaku impulse buying.  
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Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Berdasarkan Tabel 10, dapat dilihat bahwa nilai VIF untuk semua variabel 

bebas tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance semua variabel bebas juga ≥ 0,1. 
Artinya dapat ditarik kesimpulan bahwa semua variabel indepeden yang terdiri 
dari visual merchandising (X1), shopping lifestyle (X2), dan fashion involvement (X3)  
memenuhi persyaratan asumsi klasik yaitu tidak terjadi multikolinearitas. 

 
Tabel 11. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 
Berdasarkan output pada Tabel 11, diketahui bahwa:  
1. Nilai Sig. untuk variabel visual merchandising (X1) sebesar 0,094 > 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala Heterokedastisitas.  
2. Nilai Sig. untuk variabel shopping lifestyle (X2) sebesar 0,197 > 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala Heterokedastisitas.  
3. Nilai Sig. untuk variabel fashion involvement (X3) sebesar 0,711 > 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala Heterokedastisitas.  
Tabel 12. Hasil Pengujian untuk Koefisien Determinasi 

 
Berdasarkan Tabel 12, diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,795, 

artinya terdapat hubungan (korelasi) kuat yaitu 79,5% antara variabel bebas yaitu 
visual merchandising (X1), shopping lifestyle (X2), dan fashion involvement (X3) terhadap 
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variabel terikat yaitu perilaku impulse buying (Y). 
Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,633, artinya kontribusi visual 

merchandising (X1), shopping lifestyle (X2), dan fashion involvement (X3) terhadap 
variabel terikat yaitu perilaku impulse buying (Y) dapat dijelaskan oleh melalui 
model sebesar 63,3%, sisanya 36,7% berasal dari pengaruh faktor lainnya yang 
tidak dibahas dalam penelitian ini.  

 
Tabel 13. Hasil Uji F 

 
 

Berdasarkan Tabel 13, diperoleh nilai tingkat signifikansi yang diperoleh 
0.000 < 0.05, sehingga Ho ditolak. Artinya terdapat pengaruh signifikan antara 
terdapat pengaruh signifikan antara visual merchandising (X1), shopping lifestyle (X2), 
dan fashion involvement (X3) secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel 
terikat yaitu perilaku impulse buying (Y). Sehingga riset telah memiliki Goodness of 
Fit yang baik dan model penelitian memiliki kemampuan untuk menjelaskan 
fenomena yang diamati dari data penelitian. 

Tabel 14. Hasil Uji T 

 
Berdasarkan Tabel 14, diperoleh nilai signifikansi t untuk variabel visual 

merchandising (X1) yaitu 0,046 < 0,05, sehingga Ho ditolak. Artinya terdapat 
pengaruh signifikan antara variabel visual merchandising (X1) terhadap perilaku 
impulse buying (Y). Untuk variabel shopping lifestyle (X2) diperoleh nilai signifikansi 
t yaitu 0,446 ≥ 0,05, sehingga Ho diterima. Artinya tidak terdapat pengaruh 
signifikan antara variabel shopping lifestyle (X2) terhadap perilaku impulse buying (Y). 
Sedangkan variabel fashion involvement (X3) diperoleh nilai signifikansi t yaitu 0,000 

< 0,05, sehingga Ho ditolak. Artinya terdapat pengaruh signifikan antara variabel 
fashion involvement (X3) terhadap perilaku impulse buying (Y). 

Dari persamaan regresi linear berganda yang diperoleh, nilai koefisien 
konstanta yang dihasilkan sebesar 1,479. Hal ini mengindikasikan bahwa jika nilai 
variabel visual merchandising, shopping lifestyle dan fashion involvement dianggap 
konstan, maka nilai variabel perilaku impulse buying adalah sebesar 1,479%. 
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Kemudian koefisien regresi visual merchandising (X1) sebesar 0,158 dan 
bernilai positif, serta nilai signifikansi t nya < 0,05. Sehingga terdapat pengaruh 
signifikan secara positif antara visual merchandising (X1) terhadap perilaku impulse 
buying (Y). Hal ini berarti setiap kenaikan satu indikator visual merchandising 
sebesar 1%, maka perilaku impulse buying akan meningkat sebesar 0,158%. Dengan 
demikian semakin baik indikator pada visual merchandising maka semakin tinggi 
pula berpengaruh terhadap perilaku impulse buying. 

Selanjutnya koefisien regresi shopping lifestyle (X2) sebesar 0,043, bernilai 
negatif, akan tetapi nilai signifikansi t nya ≥ 0,05. Sehingga tidak terdapat 
pengaruh signifikan antara shopping lifestyle (X2) terhadap perilaku impulse buying 
(Y). Sedangkan koefisien regresi fashion involvement (X3) sebesar 0,457 dan bernilai 
positif, serta nilai signifikansi t nya < 0,05. Sehingga terdapat pengaruh signifikan 
secara positif antara fashion involvement (X3) terhadap perilaku impulse buying (Y). 
Hal ini berarti setiap kenaikan satu indikator fashion involvement sebesar 1%, maka 
perilaku impulse buying akan meningkat sebesar 0,457%. Dengan demikian semakin 
baik indikator pada fashion involvement maka semakin tinggi pula berpengaruh 
terhadap perilaku impulse buying. 

 
PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil analisi tanggapan responden terhadapan variabel yang 
diteliti dan dilakukannya uji regresi berganda serta uji hipotesis, maka dapat 
disimpulkan sebagai berikut yaitu: 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama dapat diketahui bahwa visual 
merchandising berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying pada 
konsumen toko pakaian This is April di Ayani Megamall Pontianak. Hal ini 
berdasarkan nilai koefisien regresi visual merchandising 0,158 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,046 yang lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut 
hipotesis pertama yaitu visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku impulse buying diterima. Tampilan interior dan eksterior yang dihadirkan 
toko pakaian this is april mampu membangkitkan perasaan suka dalam diri 
responden dan mendorong responden untuk melakukan pembelian di toko pakaian 
This is April Ayani Megamall Pontianak. Aspek ini memberikan nilai lebih tinggi 
untuk perilaku impulse buying pada konsumen toko pakaian This is April Ayani 
Megamall Pontianak. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 
oleh Erminati Pancaningrum (2017) menyatakan bahwa visual merchandising dan 
atmosfer toko berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impuls, semakin 
baik visual merchandising dan atmosphere toko maka akan semakin meningkat 
pembelian impuls. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua dapat diketahui bahwa Shopping 
lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying pada 
konsumen toko pakaian This is April di Ayani Megamall Pontianak. Hal ini 
berdasarkan nilai koefisien regresi shopping lifestyle 0,043 dengan signifikansi 0,446 
yang lebih besar dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut hipotesis kedua yaitu 
shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying ditolak. 
Aspek yang terdapat di shopping lifestyle tidak memberikan nilai lebih tinggi untuk 
perilaku impulse buying pada konsumen toko pakaian This is April Ayani Megamall 
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Pontianak. Jika dikaitkan dengan pendapatan maka konsumen dalam penelitian ini 
di dominasi oleh konsumen dengan rentang pendapatan lebih dari Rp.2.500.000,- 
hingga Rp.5.000.000,. Pontianak merupakan Ibu kota sehingga dengan 
pendapatan tersebut merupakan tingkat pendapatan yang masih relatif rendah 
maka hal ini merupakan wajar, karena tidak mencerminkan sesuatu yang disebut 
shopping lifestyle. Hasil penelitian ini tidak konsisten dengan penelitian sebelumnya 
yang dilakukan Edwin Japarianto & Sugiono Sugiharto (2011) & Astri Nurrohmah 
Fauziyyah & Farah Oktafani (2018) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying.  

Fashion Involvement berpengaruh signifikan terhadap perilaku Impulse Buying 
pada toko pakaian This is April Ayani Megamall Pontianak. Berdasarkan hasil 
pengujian hipotesis ketiga dapat diketahui bahwa fashion involvement berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen toko pakaian This is 
April di Ayani Megamall Pontianak. Hal ini berdasarkan nilai koefisien regresi 
fashion involvement 0,457 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 
dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut hipotesis ketiga yaitu fashion involvement 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying diterima. Aspek yang 
terdapat pada fashion Involvement mampu membangkitkan perasaan suka dalam 
diri responden terhadap toko pakaian This is April dan mendorong responden 
untuk melakukan pembelian di toko pakaian This is April Ayani Megamall 
Pontianak. Aspek ini memberikan nilai lebih tinggi untuk perilaku impulse buying 
pada konsumen toko pakaian This is April Ayani Megamall Pontianak. Hasil 
penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan  Japarianto dan Sugiharto 
(2011) dan Fauziyyah dan Oktafani (2018) yang menyatakan bahwa fashion 
involvement berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying.  
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dijelaskan 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan pengaruh visual merchandising, shopping 
lifestyle, dan fashion involvement terdapat perilaku impulse buying adalah sebagai 
berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis pertama membuktikan 
bahwa visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse 
buying pada konsumen toko pakaian This is April di Kota Pontianak. 

2. Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis kedua membuktikan bahwa 
shopping lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying 
pada konsumen toko pakaian This is April di Kota Pontianak. 

3. Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis ketiga membuktikan bahwa 
fashion involvement berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying 
pada konsumen toko pakaian This is April di Kota Pontianak. 

4. Dalam kaitannya dengan aspek High Income maka hasil penelitian menjadi 
gambaran bahwa  shopping lifestyle tidak memberikan nilai lebih tinggi untuk 
perilaku impulse buying pada konsumen toko pakaian This is April Ayani 
Megamall Pontianak. Aspek yang terdapat di shopping lifestyle tidak 
memberikan nilai lebih tinggi untuk perilaku impulse buying pada konsumen 
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toko pakaian This is April Ayani Megamall Pontianak. Jika dikaitkan dengan 
pendapatan maka konsumen dalam penelitian ini di dominasi oleh konsumen 
dengan rentang pendapatan lebih dari Rp.2.500.000,- hingga Rp.5.000.000,. 
Pontianak merupakan Ibu kota provinsi sehingga dengan pendapatan tersebut 
merupakan tingkat pendapatan yang masih relatif rendah maka hal ini 
merupakan wajar, karena tidak mencerminkan sesuatu yang disebut shopping 
lifestyle 
 

Saran  
Setelah mengkaji hasil penelitian ini maka saran yang dapat penulis ajukan 

sebagai berikut:Diharapkan bagi toko pakaian This is April di Ayani Megamall 
Pontianak untuk meningkatkan faktor-faktor yang mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) di toko tersebut, 
misalnya dengan mendesain interior dan eksterior yang lebih unik dan berkesan, 
memberikan diskon, serta meningkatkan variasi produk yang dijual. Selanjutnya 
pihak toko harus berupaya dalam memperbaiki interaksi antara karyawan dengan 
konsumen agar menciptakan suasana dan pelayanan memuaskan seperti yang 
diharapkan konsumen pada umumnya. Dengan peningkatan pada hal-hal seperti 
diatas, diharapkan pihak toko dapat menjadikan fenomena impulse buying sebagai 
peluang untuk menarik pengunjung dan membuat melakukan pembelian. 

 
Keterbatasan Penelitian 

Penelitian yang dilakuakan ini memiliki beberapa keterbatasan penelitian 
yaitu: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan di toko pakaian This is April yang ada di Kota 
Pontianak, yang mana akan lebih baik lagi jika penelitian dilakukan dibeberapa 
toko pakaian This is April yang terdapat di kota-kota lainnya sehingga hasil 
penelitian akan mewakili karakteristik masyarakat yang beragam di seluruh 
Indonesia. 

2. Objek penelitian hanya dilakukan di toko pakaian This is April di Kota 
Pontianak. Hasil penelitian seharusnya juga dibandingkan dengan objek 
penelitian dari toko Pakaian serupa seperti Avenue, White House, Queensland, 
Flies dan sebagainya agar dapat diketahui perbedaan dan penyebab terjadinya 
perlikau impulse buying di masing-masing tempat. 
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