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ABSTRACT 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) MONICA HARTATI 11520044 

(B) THE EFFECT OF FASHION INVOLVEMENT, SHOPPING LIFESTYLE, 

SALES PROMOTION AND MOBILE MARKETING TO IMPULSE 

BUYING FOR SHOPEE APPLICATION USERS 

(C) 107 Pages, 24 Tables, 3 Pictures, 14 Attachments  

(D) Marketing  

(E) Abstract: In this digital era, most of life and daily activities are related to 

digital and technology. Many new discoveries and innovations in the 

utilization of digital technology continue to emerge. One of them is the 

emergence of e-commerce, which can facilitate and help people shop and 

fulfill their daily needs. Likewise, the fashion world continues to develop 

rapidly, both in terms of clothing models, innovations, and new local 

fashion brands that continue to emerge and develop. This study aims to 

determine the effect of fashion involvement, shopping lifestyle, sales 

promotion, and mobile marketing on impulse buying. The population of this 

study is Gen Z, who have an age range of 11–30 years and use the Shopee 

application in West Jakarta. This study used a sample of 213 respondents. 

Sample collection techniques using nonprobability sample techniques. The 

data collection method was obtained by distributing questionnaires online 

via Google Forms. The data was analyzed using SEM (structural equation 

modeling) through the SmartPLS3 application. The results of this study 

indicate that fashion involvement, shopping lifestyle, sales promotion, and 

mobile marketing have a positive and significant effect on impulse buying. 

The results of this study can provide information to Shopee and fashion 

brand owners about how to increase fashion involvement, shopping 

lifestyle, sales promotion, and mobile marketing because this can increase 

impulse buying 

 

Keywords: Fashion involvement, Shopping lifestyle, Sales promotion, Mobile 

marketing, Impulse buying  

(F) References: 51 

(G) Rodhiah., Dra., M.M  
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ABSTRAK 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) MONICA HARTATI 11520044 

(B) PENGARUH FASHION INVOLVEMENT, SHOPPING LIFESTYLE, SALES 

PROMOTION DAN MOBILE MARKETING TERHADAP IMPULSE 

BUYING PADA PENGGUNA APLIKASI SHOPEE 

(C) 107 Halaman, 24 Tabel, 3 Gambar, 14 Lampiran  

(D) PEMASARAN  

Abstrak: Pada era digital ini, sebagian besar kehidupan dan aktifitas sehari-hari 

berhubungan dengan digital dan teknologi. Banyak penemuan dan inovasi baru 

dalam pemanfaatan digital teknologi yang terus bermunculan. Salah satunya 

dengan munculnya e-commerce yang dapat memudahkan, membantu 

masyarakat untuk berbelanja dan memenuhi kebutuhan sehari-hari. Begitu juga 

dengan dunia fashion yang terus berkembang secara pesat baik dari model 

pakaian, inovasi dan merek fashion lokal baru yang terus bermunculan dan 

berkembang. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh dari 

fashion involvement, shopping lifestyle, sales promotion dan mobile marketing 

terhadap impulse buying. Populasi penelitian ini adalah Gen Z yang memiliki 

rentang usia 11-30 tahun yang menggunakan aplikasi shopee di Jakarta Barat. 

Penelitian ini menggunakan sampel berjumlah 213 responden. Teknik 

pengumpulan sampel dengan menggunakan teknik nonprobability sample. 

Metode pengumpulan data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner secara 

online melalui google form. Data dianalisis dengan menggunakan SEM 

(Structural Equation Modeling) melalui aplikasi SmartPLS3. Hasil Penelitian 

ini menunjukkan bahwa fashion involvement, shopping lifestyle, sales 

promotion dan mobile marketing berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. Hasil dalam penelitian ini dapat memberikan 

informasi kepada Shopee dan para pemilik brand fashion untuk meningkatkan 

fashion involvement, shopping lifestyle, sales promotion dan mobile marketing 

karena hal ini dapat meningkatkan terjadinya impulse buying.   

 

Kata Kunci: Fashion Involvement, Shopping Lifestyle, Sales Promotion, 

Impulse Buying  

(E) Daftar Acuan: 51 

(F) Rodhiah., Dra., M.M  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Media sosial merupakan sarana media komunikasi yang 

perkembangannya begitu pesat seiring dengan berkembangnya 

teknologi. Medial sosial adalah sebuah platform digital yang 

memungkinkan para penggunanya untuk turut serta di dalamnya 

seperti membuat konten, berkolaborasi, jaringan sosial dan 

sebagainya (Fatmawati, 2021). Media sosial saat ini semakin 

mendapat perhatian dari para pelaku usaha yang memanfaatkannya 

sebagai platform untuk mempromosikan produk kepada calon 

pelanggan. Dengan media sosial para pelaku usaha dapat membangun 

adanya hubungan yang bisa lebih jauh lagi dengan para konsumen 

online (Saputra & Fadhilah, 2022). 

Teknologi dan internet sudah semakin maju dan berkembang 

yang dimana menimbulkan adanya e-commerce. E-commerce sendiri 

merupakan tempat yang dapat melakukan transaksi penukaran barang 

untuk memenuhi kebutuhan barang sehari-hari secara online. 

Transaksi secara online atau e- commerce ini tentunya melibatkan 

penjual dan pembeli dalam satu media internet dan melakukan 

transaksi secara langsung pada aplikasi tersebut (Dedi Riswandi, 

2019). Para penjual sudah tidak perlu menjual barang mereka secara 

langsung bertemu dengan konsumen. Adanya perubahan teknologi 

dan munculnya e-commerce memudahkan para penjual menjual 

produk mereka melalui online dengan cara membuat akun toko mereka 

dan memposting barang mereka, para konsumen dapat melihat-lihat 

dan memesan barang yang mereka inginkan dan akan dikirimkan 

langsung ke mereka. 

Hal ini sangat membantu dan memudahkan kedua pihak. 
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Dimana untuk para penjual tidak harus mempunyai toko offline untuk 

menjual produk mereka dan bagi konsumen, mereka tidak harus 

membuang-buang waktu untuk pergi ke tempat toko tersebut untuk 

membeli produk tersebut yang juga memakan biaya untuk kesananya. 

Adanya aplikasi e-commerce sangat membantu dalam mengurangi 

biaya-biaya yang harus dikeluarkan bagi para penjual dan 

memudahkan para konsumen untuk melihat-lihat ataupun mencari 

produk yang serupa dengan berbagai macam pilihan model dan harga 

di dalam aplikasi tersebut. Seperti dikatakan kemp and moey (2019), 

sebesar 90% pengguna internet di indonesia sudah menggunakan e-

commerce untuk membeli barang dan jasa, salah satunya produk 

fashion atau pakaian yang dilaporkan salah satu dari 3 produk 

terpopuler di aplikasi ataupun website e-commerce. 

Shopee merupakan sebuah platform berbelanja secara online 

yang terdepan di asia tenggara dan taiwan yang diluncurkan pada tahun 

2015. Shopee di desain untuk menyesuaikan pada setiap wilayah dan 

pengalaman berbelanja online secara mudah, aman, efisien dan cepat 

untuk pelanggan yang didukung oleh beberapa pilihan metode 

pembayaran dan pengiriman yang kuat. 

 

Sumber: Adi Ahdiat (2023) 

Gambar 1. 1 Rata-rata Jumlah Kunjungan 5 Situs E-Commerce 

Terbesar di Indonesia (Kuartil I – Kuartil II 2023) 
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Gambar 1.1 di atas memperlihatkan bahwa pengguna aplikasi 

e-commerce saat ini yang paling banyak digunakan di Indonesia 

adalah aplikasi shopee. Pada kuartil I di tahun 2023 terdapat 158 

juta pengunjung dan pada kuartil II didapatkan ada 167 juta 

pengujung aplikasi shopee. Menurut ketua umum idea, Bima Laga 

mengatakan bahwa nilai transaksi e-commerce di Indonesia pada 

tahun 2022 mencapai Rp 476 triliun, nilai tersebut bisa bertumbuh lagi 

sebesar 20% mencapai Rp 572 Triliun di tahun 2023. Pertumbuhan 

ini dapat memberikan dampak yang sangat besar bagi para penjual, 

pemerintah dan juga para konsumen yang sangat terbantu dari adanya 

e-commerce. 

Di zaman modern sekarang ini, fashion sudah menjadi gaya 

hidup (lifestyle) sehari-hari yang sangat diminati bahkan dijadikan 

bahan konten, fashion show, dan lain-lain. Fashion sudah menjadi hal 

yang sangat minati bagi semua kalangan dan tidak terbatas umur. 

Banyaknya model fashion baru yang dikeluarkan atau yang dikenal 

dengan fast fashion yang mengeluarkan model baru dengan season 

yang berbeda terus membuat para brand mengikuti perkembangan dan 

mengeluarkan model-model baru agar tidak ketinggalan dengan 

pasarnya dan juga memiliki tujuan hal ini dapat meningkatkan para 

calon konsumennya untuk berbelanja secara tiba-tiba tanpa adanya 

rencana membeli untuk memenuhi kebutuhan fashion yang terus 

berubah. Impulse Buying ini dapat memberikan dampak yang sangat 

besar kepada shopee dikarenakan ketika para konsumen berbelanja 

secara impulse, secara tidak langsung hal tersebut meningkatkan sales 

shopee dan konsumen juga membayar biaya platform ketika mereka 

berbelanja. 

Impulse buying menurut Engel et al (2019:33) yaitu perilaku 

konsumen yang disebabkan secara tiba-tiba dikarenakan adanya 

demonstrasi atau promosi yang diberikan pada produk di tempat 

penjualan tersebut. Menurut Izmy et al (2022) Impulse buying adalah 
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hal yang tidak terpikirkan sebelumnya untuk mengeluarkan uang 

secara tidak terkontrol yang dimana barang yang dibeli bukanlah 

barang yang sedang dibutuhkan saat ini. Pada penelitian Wiranata & 

Hananto (2020) terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi 

impulse buying, yaitu website quality, sales promotion dan fashion 

consciousness. Sedangkan, menurut Ittaqullah et al (2020) terdapat 

faktor mobile marketing, discount dan lifestyle yang mempengaruhi 

impulse buying. Pada pratminingsih et al (2021) terdapat faktor 

hedonic motivation, shopping lifestyle dan sales promotion yang 

mempengaruhi impulse buying. Penelitian Nguyen & Ha (2021) 

terdapat faktor external stimuli (sensory cues, Social stimuli, visual 

merchandizing, in-store promotion &sales people) & internal stimuli 

(emotion, hedonic value & fashion involvement) mempengaruhi 

impulse buying. 

Faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying adalah 

fashion involvement. Fashion involvement merupakan keterlibatan 

individu dalam produk fashion sebagai sebuah kebutuhan, 

ketertarikan ataupun nilai dalam produk tersebut. Keterlibatan dalam 

fashion yang dialami oleh setiap individu terdiri dari sebuah 

pengetahuan, ketertarikan dan reaksi terhadap sebuah produk fashion 

tersebut (Pramestya & Widagda, 2020. Tetapi, hasil penelitian yang 

didapatkan oleh Hidayah et al (2019) & Sucidha (2019) mendapatkan 

bahwa fashion involvement tidak berpengaruh secara siginifikan 

terhadap impulse buying. 

Terdapat variabel lain yang dapat mempengaruhi impulse 

buying yaitu shopping lifestyle, shopping lifestyle sebagai salah satu 

faktor lain yang dapat mempengaruhi impulse buying. Shopping 

lifestyle adalah faktor yang ada di dalam individu seseorang yang 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan (Hidayah et al, 2019). 

Menurut Sinambela & Widyawati (2021) juga mengatakan bahwa 

belanja menjadi sebuah gaya hidup yang disukai agar dapat memenuhi 
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gaya hidup yang diinginkan dan mereka rela untuk mengorbankan 

banyak hal untuk dapat memenuhinya sehingga dapat meningkatkan 

terjadinya impulse buying. Salah satu perilaku konsumen di Indonesia 

adalah tidak merencanakan saat akan berbelanja. Maka dari kondisi 

tersebut, konsumen dihadapkan pada emosi dan keinginan untuk 

memperoleh barang yang tidak direncanakan dapat didasarkan pada 

perubahan gaya hidup seperti terlibat dalam fashion dan gaya hidup 

belanja (Tirtayasa et al., 2020). Namun, pada penelitian Hidayah et al 

(2019) & Listriyani & Wahyono (2019) mendapatkan bahwa shopping 

lifestyle tidak berpengaruh secara signifikan pada impulse buying. 

Faktor lainnya adalah sales promotion. Sales promotion sendiri 

dirancang agar promosi yang ditawarkan dapat merangsang para calon 

konsumer agar melakukan pembelian segera terhadap suatu produk 

pada periode tertentu yang dapat menimbulkan perilaku impulse 

buying (Solomon et al., 2018). Sama seperti pengertian dari Duong & 

Khuong (2019) sales promotion adalah alat yang digunakan tim 

marketing untuk memotivasi para konsumen datang dan mendorong 

mereka untuk melakukan transaksi pada suatu brand dan dalam waktu 

tertentu. Menurut Julianto & Rhodiah (2023) dengan adanya promosi 

penjualan yang diberikan membuat konsumen menganggap bahwa 

dengan adanya promo tersebut mereka akan mendapatkan harga 

termurah dan mendapatkan keuntungan lebih banyak dengan harga 

yang sama kualitas produknya. Tetapi, hal ini tidak sesuai dengan 

dengan penelitian yang dilakukan Sumampouw & Pandowo (2022), 

dimana dalam penelitian tersebut mendapatkan bahwa sales 

promotion tidak berpengaruh secara signifikan pada impulse buying. 

Selanjutnya adalah mobile marketing. Amstrong dan Kotler 

(2015:477) Mobile marketing adalah alat komunikasi yang digunakan 

untuk memasarkan produk kepada konsumen melalui gadget seperti 

handphone, tablet, dan lain- lain. “Mobile marketing adalah strategi 

pemasaran digital multi saluran yang ditunjukkan untuk menjangkau 
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target audiens di smartphone, tablet, dan lain- lain” (Chakti, 2019, h. 

149). Dalam penelitian Ittaqullah et al., (2020) mendapati bahwa 

mobile marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulse buying. 

Berdasarkan penelitian-penelitian yang sudah dilakukan 

sebelumnya ada perbedaan pendapat terhadap variabel fashion 

involvement, shopping lifestyle, sales promotion dan mobile marketing 

pada impulse buying, maka dilakukan penelitian ini yang dituangkan 

dalam judul pengaruh fashion involvement, shopping lifestyle, sales 

promotion dan mobile marketing terhadap impulse buying pada 

aplikasi shopee. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, 

maka dapat dilakukan identifikasi masalah, yaitu sebagai berikut: 

a. Hedonic motives dapat mempengaruhi sikap impulse buying, 

karena adanya promo yang diberikan, maka ada timbul motivasi 

dari diri sendiri yang mendorong untuk berbelanja yang didasari 

dengan emosi atau persaaan senang seseorang. 

b. Ideal self congruence dapat mempengaruhi impulse buying karena 

self congruence dapat menjadi suatu hal yang dapat dikonsumsi 

ataupun digunakan seseorang yang diharapkan dapat 

meningkatkan citra dan kualitas dirinya. 

c. Positive emotion dapat mempengaruhi impulse buying karena 

adanya timbul perasaan yang baik atau positif dari diri seseorang 

seperti bahagia, senang,dan lain-lain yang dapat muncul dari mood 

seseorang yang dapat berubah kapan saja. 

d. Fashion involvement dapat mempengaruhi impulse buying karena 

adanya keterlibatan seseorang terhadap produk fashion yang 

didorong untuk sebuah kebutuhan dan ketertarikan pada produk 
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tersebut yang akhirnya dapat mendorong seseorang untuk 

berbelanja dan terjadinya impulse buying. 

e. Shopping lifestyle merupakan gaya hidup seseorang, bagaimana 

seseorang menghabiskan waktu dan kegiatan dalam sehari-hari 

yang mereka jalankan. Misalnya seperti harus di tempat yang 

mewah dan berkelas, mengikuti segala trend yang sedang ada saat 

ini, dan lain-lain. Sehingga shopping lifestyle dapat 

mempengaruhi impulse buying. 

f. Sales promotion merupakan salah satu upaya yang digunakan 

untuk memperkenalkan produk baru, menghabiskan kuota produk 

lama ataupun sebagai strategi untuk menghadapi persaingan yang 

sangat ketat saat ini. Dengan diberikannya potongan harga 

membuat para konsumen tergoda untuk berbelanja karena harga 

yang diberikan akhirnya menjadi belanja dan menimbulkan 

adanya impulse buying. 

g. Materialism atau materi dapat mempengaruhi impulse buying. 

Karena ketika seseorang memiliki sifat materialisme, mereka akan 

selalu membeli barang-barang yang tidak mereka miliki ketika 

orang lain memilikinya. Meskipun mereka tau atau sadar bahwa 

barang tersebut tidak akan dipakai atau tidak dibutuhkan, tetapi 

mereka akan tetap membelinya. Hal ini lah yang dapat 

menimbulkan adanya impulse buying. 

h. Mobile marketing merupakan metode pemasaran yang dilakukan 

secara online yang berfokus untuk menjangkau para konsumen 

tertentu melalui smartphone, tablet dan lain-lain. Hal ini dapat 

menimbulkan adanya impulse buying karena kita melihat iklan 

yang diberikan yang dimana memang sedang dicari, dapat tergiur 

untuk melihat dan membelinya. 
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3. Batasan Masalah 

Pembatasan masalah digunakan untuk memperoleh 

kesimpulan secara menyeluruh pada aspek yang diteliti dan untuk 

menghindari kekeliruan pada pokok masalah, dengan begitu 

penelitian ini dapat lebih tersusun,terarah dan tujuan penelitian 

mampu tercapai. Batasan dalam penelitian ini yaitu pembatasan 

subjek yang akan menjadi fokus penelitian adalah pengguna aplikasi 

shopee yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia, Tetapi peneliti 

membatasi pada daerah Jakarta Barat. Variabel independen yang 

digunakan yaitu fashion involvement, shopping lifestyle, sales 

promotion dan mobile marketing. Karena semakin maraknya dalam 

dunia e-commerce sekarang ini pergerakan dunia fashion sangat cepat 

sehingga dilakukan penelitian ini 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka 

rumusan masalah yang dapat diambil adalah: 

a. Apakah fashion involvement mempunyai pengaruh positif 

terhadap impulse buying pada aplikasi shopee? 

b. Apakah shopping lifestyle mempunyai pengaruh positif terhadap 

impulse buying pada aplikasi shopee? 

c. Apakah sales promotion mempunyai pengaruh positif terhadap 

impulse buying pada aplikasi shopee? 

d. Apakah mobile marketing mempunyai pengaruh positif terhadap 

impulse buying pada aplikasi shopee? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan penelitian ini 

adalah: 
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a. Untuk mengetahui bahwa fashion involvement mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

aplikasi shopee. 

b. Untuk mengetahui bahwa shopping lifestyle mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

aplikasi shopee. 

c. Untuk mengetahui bahwa sales promotion mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying pada aplikasi 

shopee. 

d. Untuk mengetahui bahwa mobile marketing mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

aplikasi shopee. 

2. Manfaat 

Berdasarkan dari tujuan penelitian yang hendak dilakukan, maka 

dalam penelitian ini kiranya akan memiliki manfaat, yaitu: 

a. Manfaat teoritis dalam penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan pengetahuan dan pemahaman mengenai fashion 

involvement, shopping lifestyle, sales promotion dan mobile 

marketing dapat memprediksi impulse buying pada aplikasi 

shopee di Jakarta Barat. 

b. Manfaat praktis dalam penelitian ini diharapkan dapat 

bermanfaat dan dapat menjadi sumber informasi tambahan bagi 

perusahaan Shopee dan perusahaan lainnya untuk dapat 

menentukan strategi agar dapat bertahan di tengan persaingan 

yang sangat ketat dan sangat cepat ini. Selain itu hasil dari 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan acuan untuk 

perusahaan ketika ingin melakukan evaluasi, terutama pada 

perusahaan Shopee.   
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