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MOTTO 

 “ لََا يكَُلِِّفاُ اّللَُا نَفْسًا إلَِّا وُسْعَهَا ..."

“Allahاtidakاmembebaniاseseorangاmelainkanاsesuaiاdenganاkesanggupannya…” 

(QS Al Baqarah 286) 

“Perempuanاyangاpikirannyaاtelahاdicerdaskan,اpemandangannyaاtelahاdiperluas,ا

tak akan sanggup lagi hidup di dalam dunia nenek moyangnya” 

(Raden Ajeng Kartini) 

“Theاmostاimportantاattitudeاthatاcanاbeاformedاisاthatاofاdesireاtoاgoاonا

learning” 

(John Dewey) 

"Dünyaاyüzündeاgördüğümüzاherاşeyاkadınınاeseridir." 

 (Mustafa Kemal Atatürk) 
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ABSTRAK 

      Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh hedonic 

shopping motivation, shopping lifestyle dan price discount terhadap impulse buying 

pada konsumen Tiktok Shop (studi kasus masyarakat di Jawa Tengah). Populasi 

dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Jawa Tengah. Sampel 

dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian di 

marketplace Tiktok Shop di Jawa Tengah. Responden yang digunakan pada 

penelitian ini berjumlah 100. Data dianalisis menggunakan sofware SPSS stastic 

versi 16.  

      Metode penelitian ini adalah Metode penelitian kuantitatif. Metode analisis data 

yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: (1) Dari hasil nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 

3,787 > ttabel 1,984 sehingga dapat disimpulkan bahwa Hedonic Shopping 

Motivation (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif 

(Y). (2) Dari hasil nilai signifikan 0,043 < 0,05 dan nilai thitung 2,055 > ttabel 

1,984, sehingga dapat disimpulkan bahwa Shopping Lifestyle (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif (Y). (3) Dari hasil nilai 

signifikan 0,163 > 0,05 dan nilai thitung 1,406 < ttabel 1,984 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Price Discount (X3) tidak memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Pembelian Impulsif (Y). Jadi dapat dilihat dari ketiga variabel 

independent diatas bahwa Hedonic Shopping Motivation merupakan variabel yang 

paling berpengaruh dalam penelitian ini, dengan dilihat dari nilai signifikansi dan 

nilai thitung.  

Kata kunci: Hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, price discount, 

impulsive buying. 
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ABSTRACT 
      The purpose of this study is to analyze the effect of hedonic shopping motivation, 

shopping lifestyle and price discounts on impulsive buying among Tiktok Shop consumers 

(a case study of a community in Central Java). The population in this study are people who 

live in Central Java. The sample in this study are consumers who have made purchases at 

the Tiktok Shop marketplace in Central Java. The number of respondents used in this study 

was 100. Data were analyzed using SPSS static software version 16. 

      This research method is a quantitative research method. The data analysis method used 

is multiple linear regression analysis. The results showed that: (1) From the results of a 

significant value of 0.000 < 0.05 and a tcount of 3.787 > ttable of 1.984 it can be concluded 

that Hedonic Shopping Motivation (X1) has a positive and significant effect on Impulsive 

Buying (Y). (2) From the results of a significant value of 0.043 <0.05 and a tcount of 2.055 

> ttable of 1.984, it can be concluded that Shopping Lifestyle (X2) has a positive and 

significant effect on Impulsive Buying (Y). (3) From the results of a significant value of 

0.163 > 0.05 and tcount 1.406 <ttable 1.984 so it can be concluded that Price Discounts 

(X3) have no positive and significant effect on Impulsive Buying (Y). So it can be seen from 

the three independent variables above that Hedonic Shopping Motivation is the most 

influential variable in this study, by looking at the significance value and tcount. 

Keywords: Hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, price discount, impulse 

buying. 
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BAB. I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

      Dengan semakin berkembangnya teknologi, sosial media tidak terlepas dari 

kehidupan manusia. Hampir semua orang menggunakan sosial media untuk 

kebutuhan sehari-hari. Saat ini penggunaan internet tidak hanya untuk mencari 

hiburan semata seperti update kehidupan pribadi atau untuk mencari berita dan 

informasi, internet atau sosial media kini juga dapat digunakan untuk berbisnis oleh 

pelaku usaha sebagai alat untuk transaksi jual beli. Terdapat e-commerce atau 

marketplace di internet yang memudahkan pelaku usaha untuk melakukan transaksi 

jual beli tanpa harus bertatap muka dengan pembeli. Hal ini berbanding terbalik 

dengan pasar konvensional yang mengharuskan pembeli atau penjual bertatap muka 

secara langsung untuk melakukan transaksi jual beli. 

     Adanya e-commerce atau marketplace menjadi fenomena dan gaya baru bagi 

masyarakat untuk beberapa tahun belakangan ini. Perubahan ini dapat dirasakan 

masyarakat yang kini lebih memilih berbelanja secara online dibanding harus pergi 

ke pasar konvensional, karena selain mudah dan praktis dimana hanya dengan 

membuka phone mobile bisa mencari apa yang dibutuhkan dan juga tidak perlu 

mengeluarkan banyak tenaga serta dapat menghemat waktu dalam melakukan 

transaksi. Salah satu sosial media yang sering digunakan yaitu Tiktok. Sebuah 

aplikasi platform video musik pendek yang didalamnya terdapat berbagai efek filter 

yang unik dengan diiringi musik. Awal kemunculan aplikasi Tiktok pada 

September 2016 ini hanya digunakan untuk berjoget-joget dengan diiringi musik 
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atau untuk mencari hiburan semata. Namun semakin berkembangnya zaman Tiktok 

juga digunakan untuk platform edukasi, platform informasi, hingga platform 

transaksi jual beli. 

 

Gambar 1. 10 Negara dengan Jumlah Pengguna Tiktok Terbanyak di Dunia (April 

2023) 

Sumber: Databoks, 2023 

      Negara Indonesia sendiri menduduki peringkat kedua tercatat pada April 2023 

jumlah pengguna tiktok mencapai 112,97 juta pengguna setelah Amerika Serikat 

peringkat pertama dengan jumlah pengguna mencapai 116,5 juta pengguna, setelah 

itu pada peringkat selanjutnya terdapat negara Brasil, Meksiko, Rusia, dll 

(Databoks, 2023). 
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Gambar 2. Demografi Pengguna Tiktok Indonesia 

Sumber: Ginee, 2021 

      Provinsi Jawa Tengah menjadi peringkat 5 Top Location pengguna Tiktok 

terbanyak dalam lingkup provinsi di Indonesia dengan presentase 7% setelah 

Jakarta yang menjadi peringkat pertama dengan presentase 22% lalu setelahnya 

diikuti provinsi Jawa Timur, Jawa Barat dan Sumatera Barat. Di bawah provinsi 

Jawa Tengah meliputi Sulawesi Selatan, Sumatera Selatan, Yogyakarta, Jambi, dan 

Kalimantan Selatan (Ginee, 2021). 

 

Gambar 3. Pengguna Tiktok Menurut Status Pekerjaan 

Sumber: Ginee (2021) 
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      Menurut data diatas pengguna tiktok berdasarkan status pekerjaan yang menjadi 

peringkat pertama adalah konsumen dengan status pekerja tetap yaitu sebesar 

35,7% lalu di ikuti dengan status pekerjaan frelancer yaitu sebesar 21,1% dan 

pelajar/mahasiswa yaitu sebesar 19% (Ginee, 2021). 

 

Gambar 4. Pengguna Tiktok Menurut Persebaran Usia 

Sumber: Ginee (2021) 

      Menurut data diatas pengguna tiktok berdasarkan persebaran usia terbesar yaitu 

di antara usia 18-24 tahun dengan presentase 40% dan di antara usia 25-34 tahun 

dengan presentase 37% (Ginee, 2021). 

      Pesatnya pertumbuhan user Tiktok yang semakin bertambah merupakan potensi 

besar bagi pebisnis yang memanfaatkan fitur Tiktok Shop, yaitu fitur marketplace 

untuk transaksi jual beli yang disediakan oleh Aplikasi Tiktok. Tiktok Shop 

merupakan marketplace yang digunakan user maupun kreator untuk 

mempromosikan serta menjual produknya sehingga dapat menjadi peluang besar 

untuk mendatangkan penghasilan (Alatas, 2022). Transaksi jual beli tidak dapat 

terpisahkan dari kehidupan manusia. Pembelian dilakukan oleh manusia karena 

adanya kebutuhan dan dorongan untuk bertahan hidup. Selain itu, adanya keinginan 
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untuk memiliki sebuah barang menjadi penyebabnya. Pembelian secara mendadak 

atau pembelian tanpa perencanaan (impulse buying) merupakan fenomena yang 

tengah terjadi di kehidupan masa kini. Menurut Mowen & Minor (2002) Impulse 

Buying merupakan perilaku yang dilakukan secara spontan tanpa memiliki maksud 

dan tanpa mempertimbangkan kebutuhan terlebih dahulu. Hal selaras diungkapkan 

juga oleh Shoham & Brencic 2011 dalam Melina dan M Amin Kadafi (2017) 

mengatakan bahwa impulse buying berkaitan dengan perilaku untuk membeli 

berdasarkan emosi. Emosi ini berkaitan dengan pemecahan masalah pembelian 

yang terbatas atau spontan. Sedangkan menurut Fahri A dkk. (2022) banyak orang 

melakukan pembelian tanpa perencanaan dikarenakan ketertarikan pada sebuah 

produk atau brand itu sendiri. 

      Ada dua faktor yang memengaruhi kegiatan pembelian tak terencana (impulse 

buying) yaitu faktor internal dan faktor eksternal (Temaja dkk, 2015). Menurut 

Loudon & Bitta (1993) Faktor internal berasal dari dalam diri seorang individu itu 

sendiri, yang menjadi faktor internal yaitu Hedonic Shopping Motivation dan 

Shopping Lifestyle. Sedangkan faktor eksternal berasal dari atribut produk dan cara 

pemasaran produk, yang menjadi faktor eksternal yaitu melalui potongan harga 

(Price Discount). Beberapa penelitian mengenai impulse buying terdahulu 

menunjukkan bahwa karakteristik produk, karakteristik pemasaran serta 

karakteristik konsumen memiliki pengaruh terhadap munculnya impulse buying. 

      Motivasi berbelanja hedonis (Hedonic Shopping Motivation) adalah tingkah 

laku individu yang melakukan kegiatan berbelanja secara berlebihan untuk 

memenuhi kepuasan tersendiri tanpa memikirkan manfaat dari produk yang dibeli 
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(Kosyu dkk, 2014). Motivasi berbelanja hedonis juga didorong oleh emosi untuk 

mencari kesenangan semata sehingga hal ini menyebabkan konsumen lebih mudah 

untuk melakukan impulse buying (Elisabeth & Japarianto, 2015). Bagi beberapa 

individu berbelanja merupakan hal yang menarik dan menyenangkan karena dapat 

menghilangkan penat setelah aktivitas sehari-hari. Berbelanja juga merupakan hobi 

dari sebagian individu karena dengan mendatangi tempat perbelanjaan atau 

berbelanja secara online dapat memunculkan perasaan senang. Dengan melihat-

lihat produk yang ditawarkan ditempat perbelanjaan atau e-commerce dengan 

perasaan senang dapat menarik pembeli untuk melakukan pembelian secara spontan 

juga didorong adanya penawaran menarik didalamnya. Menurut Scarpi (2020) 

daripada untuk memenuhi kebutuhan ataupun untuk menyelesaikan suatu 

pekerjaan, Sifat hedonis lebih berkaitan dengan perasaan belanja yang 

menyenangkan, riang dan juga kondisi belanja yang meriah. Sehingga, 

menciptakan sebuah pengalaman dalam berbelanja yang terdiri dari rasa penasaran, 

pelarian, kepuasan dan kesenangan. 

      Menurut Park et al., (2005) Hedonic Shopping Motivation memainkan peran 

penting dalam kegiatan pembelian tak terencana. Karena dalam hal ini motivasi 

berbelanja hedonis dapat mendorong hasrat konsumen untuk selalu melakukan 

belanja bukan semata karena kebutuhan, tetapi hasrat yang muncul dari dalam diri 

konsumen itu sendiri untuk melakukan pembelian secara spontan. Hal ini didukung 

dengan beberapa peneliti menyatakan bahwa hedonic shopping motivation 

berpengaruh terhadap impulse buying seperti penelitian Baladini dkk (2021) yang 

menyatakan hedonic shopping motivation mempunyai pengaruh positif dan 
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signifikan terhadap impulse buying. Pada penelitian Hasim & Lestari (2022) juga 

menunjukkan hedonic shopping motivation mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying. Sedangkan pada penelitian Rahmawati (2018) 

menyatakan hedonic shopping motivation tidak mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Dan penelitian Sari (2019) yang menyatakan hedonic 

shopping motivation berpengaruh negatif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Faktor internal lain mempengaruhi pembelian spontan (impulse buying) adalah 

Shopping Lifestyle. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang 

diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan 

keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya (Kotler, 

2002). Menurut Levy dalam Prastia (2013) Shopping Lifestyle adalah gaya hidup 

yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan 

waktu dan uang mereka, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat 

mereka tentang dunia dimana mereka tinggal. Shopping Lifestyle menunjukkan cara 

yang dipilih oleh seseorang untuk mengalokasikan pendapatan, baik dari segi 

alokasi dana untuk berbagai produk dan layanan, serta alternatif- alternatif tertentu 

dalam pembedaan kategori serupa (Zablocki dan Kanter dalam Japarianto, 2011). 

Gaya hidup berbelanja juga dapat membedakan tingkat kelas sosial di masyarakat, 

sebab semakin tinggi pendapatan seseorang maka akan semakin tinggi pula gaya 

hidup berbelanja yang dilakukan. 

      Gaya hidup masyarakat semakin berkembang mengikuti perubahan zaman yang 

bergerak menuju modernitas. Modernitas dapat merujuk pada perkembangan di 

segala bidang yang ada seperti teknologi, ekonomi, pengetahuan sosial, cara 
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berpikir dan perilaku manusia. Kehidupan modern saat ini juga memengaruhi gaya 

hidup masyarakat pada tingkat yang lebih tinggi dan lebih tinggi sedemikian rupa 

sehingga memengaruhi kebiasaan konsumsi mereka. Hal ini dikarenakan gaya 

hidup merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian. Penelitian Ramadhanty (2023) menyatakan bahwa shopping lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hal ini relevan dengan 

penelitian Kurohman & Rivai (2022) yang juga menyatakan bahwa shopping 

lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Namun hal 

tersebut tidak relevan dengan penelitian Imbayani & Novarini (2018) yang 

menyatakan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh signifikan pada impulse 

buying. 

      Selain faktor internal yang menjadikan pengaruh dalam pembelian spontan 

terdapat faktor eksternal yang mempengaruhi yaitu potongan harga (price 

discount). Potongan harga adalah strategi promosi yang paling sering digunakan 

dalam dunia bisnis. Menurut Peter dan Olson 2014 dalam Sonata (2019) 

mendefinisikan potongan harga (price discount) merupakan strategi menentukan 

harga yang melibatkan rencana jangka panjang untuk menurunkan harga secara 

sistematis setelah mengenalkan produk dengan harga tinggi. Potongan harga dapat 

ditawarkan sebagai pengurangan dalam hal presentase dari harga asli. Hal selaras 

juga diungkapkan oleh Kotler (2005) mengatakan bahwa potongan harga (price 

discount) adalah pengurangan harga yang diberikan perusahaan dalam periode 

tertentu dan untuk meningkatkan penjualan suatu produk. Besar dan lamanya 

periode price discount memiliki peran dalam menumbuhkan hasrat untuk 
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melakukan impulse buying (Tolisindo, 2017). Dengan kata lain besarnya potongan 

harga dapat memberikan dorongan bagi konsumen untuk melakukan pembelian 

(Sutisna, 2012). 

      Potongan Harga (Price Discount) yang ditawarkan oleh perusahaan adalah cara 

untuk menarik konsumen melakukan pembelian spontan. Terlebih dengan adanya 

berbagai macam e-commerce yang mendukung untuk melakukan kegiatan 

pembelian. Menurut Wilujeng (2017) potongan harga dapat menarik konsumen 

dikarenakan secara logis konsumen akan berfikir bahwa dengan membeli produk 

yang di diskon, maka mereka akan mendapatkan banyak barang dengan 

mengeluarkan sedikit uang, sehingga hal itulah yang mendorong konsumen 

melakukan pembelian secara impulsif. Pada penelitian Hamdani, dkk (2022) 

menyatakan price discount berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini relevan 

dengan penelitian Permatasari (2021) yang menyatakan bahwa price discount 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Namun hal 

berseberangan dinyatakan pada penelitian Faisal (2018) bahwa price discount tidak 

berpengaruh terhadap impulse buying. 

      Faktor-faktor diatas merupakan hal-hal yang dapat membuat pembeli 

melakukan Impulse Buying dan hal ini merupakan peluang besar bagi penjual untuk 

dapat mempengaruhi konsumen untuk tertarik melakukan pembelian secara 

spontan ditoko online nya. Tidak adanya sekat dan waktu antar penjual dan pembeli 

membuat penjual semakin mudah untuk mendapatkan pembeli. Namun, yang perlu 

diperhatikan dalam kemudahan ini adalah banyak pesaing yang juga bergerak di e-

commerce. 
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      Berdasarkan uraian di atas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

tentangا “PengaruhاHedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, dan Price 

Discount Terhadap Impulse Buying Konsumen Tiktok Shop (Studi Kasus 

MasyarakatاdiاJawaاTengah)” 

B. Rumusan Masalah 

      Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah Hedonic Shopping Motivation berpengaruh terhadap Impulse 

Buying Konsumen Tiktok Shop? 

2. Apakah Shopping Lifestyle berpengaruh terhadap Impulse Buying 

Konsumen Tiktok Shop? 

3. Apakah Price Discount berpengaruh terhadap Impulse Buying Konsumen 

Tiktok Shop? 

C. Tujuan Penelitian 

      Adapun tujuan penelitian ini sebagai berikut: 

1. Menguji dan menganalisis pengaruh Hedonic Shopping Motivation 

terhadap Impulse Buying. 

2. Menguji dan menganalisis pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse 

Buying. 

3. Menguji dan menganalisis pengaruh Price Discount terhadap Impulse 

Buying. 
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D. Manfaat Penelitian 

      Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti 

Menambah dan memperluas pengetahuan serta wawasan peneliti mengenai 

dunia kerja dalam bidang e-commerce, pemasaran, dan perilaku konsumen 

serta melatih keterampilan teknis dalam memecahkan dan menganalisis 

suatu masalah. 

2. Bagi Pihak Akademis 

a. Sebagai sajian ilmiah yang dapat digunakan sebagai kajian bagi para 

akademisi tentang kegiatan pemasaran, faktor-faktor pengaruhnya dan 

berbagai macam keterkaitannya. 

b. Sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya sehingga dapat membantu 

memahami ilmu manajemen yang berkaitan dengan Hedonic Shoping 

Motivation, Shopping Lifestyle, Price Discount dan Impulse Buying. 



 

12 
 

BAB. II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

1. Pemasaran (Marketing) 

      Pemasaran merupakan alternatif yang sangat penting karena berpengaruh 

dengan keberlangsungan jalannya usaha. Menurut Laksana (2019) pemasaran 

adalah bertemunya penjual dan pembeli untuk melakukan kegiatan transaksi produk 

barang atau jasa. Sehingga pengertian pasar bukan lagi merujuk kepada suatu 

tempat tapi lebih kepada aktifitas atau kegiatan pertemuan penjual dan pembeli 

dalam menawarkan suatu produk kepada konsumen. 

a. Pemasaran Digital (Digital Marketing) 

      Pemasaran digital adalah upaya untuk memajukan merek yang melibatkan 

media canggih yang dapat sampai pada pembeli dengan cara yang nyaman, 

individual dan penting (Sihombing dkk, 2022). Pada masa lampau digital marketing 

masih sangatlah terbatas hanya melalui media satu arah seperti televisi, radio, atau 

koran. Seiring berkembangnya teknologi kini pemasaran digital dapat dilakukan 

dengan dua arah dengan media elektronik modern yaitu e-commerce. Menurut 

Kotler dan Keller (2016), digital marketing merupakan aktivitas promosi yang 

dilakukan untuk sebuah brand ataupun produk menggunakan media elektronik 

(digital). 
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2. Teori Perilaku Konsumen (Consumen Behavior Theory) 

      Studi perilaku konsumen yaitu menganalisis tentang bagaimana seseorang, 

organisasi, dan kelompok ketika sedang membeli, memilih, dan menggunakan 

barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen (Kotler dan 

Keller, 2016). Perilaku konsumen berfungsi sebagai dasar untuk proses membuat 

keputusan pembelian, yang dimulai sebelum mereka melakukan pembelian, saat 

mereka melakukan pembelian, dan setelah mereka melakukan pembelian. Dengan 

demikian, tahapan ini berhubungan satu sama lain dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 

a. Faktor-faktor Perilaku Konsumen 

     Menurut Kotler dan Keller (2016) menyebutkan ada beberapa faktor-faktor 

dalam perilaku konsumen, diantaranya: 

1) Faktor Budaya: budaya, subkultur, dan kelas sosial konsumen 

2) Faktor Sosial: kelompok referensi, keluarga, dan peran sosial 

3) Faktor Pribadi atau Personal: Usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, 

pendapatan, kepribadian, dan gaya hidup individu 

4) Faktor Psikologis: Motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap 

individu 
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Gambar 5. Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler dan Keller (2016) 

      Berdasarkan Gambar 5 diatas yang merupakan model tahapan perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian yaitu dimulai dengan adanya rangsangan 

pemasaran dan rangsangan lain kemudian rangsangan tersebut mempengaruhi 

dorongan konsumen dalam segi psikologi dan karakteristik yang mana keduanya 

akan mempengaruhi keputusan pembelian setelah adanya proses keputusan 

pembelian.  

      Teori Perilaku Konsumen relevan dijadikan Grand Theory untuk penelitian 

sebagai penjelasan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian spontan. 

Keterkaitan tersebut dapat dilihat melalui variabel Hedonic Shopping Motivation 

yang merupakan faktor psikologi konsumen, variabel Shopping Lifestyle 

merupakan faktor karakteristik konsumen, dan variabel Price Discount merupakan 

rangsangan pemasaran. 

3. Pembelian Spontan (Impulse Buying) 

      Pembelian spontan merupakan tindakan membeli suatu barang atau jasa karena 

adanya hasrat atau keinginan yang muncul secara tiba-tiba yang tidak 

memperhatikan suatu kebutuhan dan kegunaan dari produk tersebut. Menurut Bong 
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(2011) Impulse Buying adalah spontanitas dan keputusan mendadak yang mana 

konsumen tidak secara aktif dan rinci dalam melihat produk serta tanpa rencana 

awal. Hal selaras diungkap oleh Andriany & Arda (2019) impulse buying 

merupakan pembelian saat itu juga yang tidak direncanakan, berdasar pada tindakan 

yang sangat kuat dan dorongan keras untuk langsung membeli suatu barang. 

a. Tipe-tipe Impulse Buying 

      Menurut Loudon & Bitty (1993 dalam Sholikhah, 2022) menyebutkan ada 

empat tipe pembelian spontan (impulse buying) diantaranya: 

1) Pure Impulse (pembelian impulsif murni), yaitu sebuah pembelian yang 

berlawanan dengan pola pembelian normal. 

2) Suggestion Impulse (pembelian impulsif muncul karena sugesti), yaitu pola 

pembelian ketika seseorang tidak memiliki pengetahuan tentang sebuah 

produk yang baru pertama kali dilihatnya namun muncul perasaan 

membutuhkan produk tersebut.  

3) Reminder Impulse (pembelian impulsif karena pengalaman lampau), yaitu 

pola pembelian ketika seseorang melihat sebuah produk dan teringat 

ketersediaan produk yang dibutuhkan dirumah mulai berkurang atau perlu 

ditambah, dan atau mengingat sebuah iklan dan informasi lain tentang 

produk tersebut.  

4) Planned Impulse (pembelian impulsif ketika kondisi penjualan diberikan), 

yaitu pola pembelian ketika seseorang melihat suatu produk dan kondisi 

penjualan. Misalnya kondisi penjualan produk tertentu dengan memberikan 

harga khusus, kupon, voucher, dan lain-lain. 
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b. Indikator Impulse Buying 

      Menurut Rook dan Fisher dalam Ismail dkk (2020) menyebutkan ada beberapa 

indikator dalam pembelian spontan (impulse buying), diantaranya: 

1) Spontanity (Spontanitas) 

      Pembelian Impulsif terjadi secara tidak terduga tanpa direncanakan dan 

memotivasi konsumen untuk membeli saat itu juga, seringkali karena respon 

terhadap stimulisasi dari visual yang terjadi. 

2) Power (Kekuatan), Compulsion (Kompulsi), dan Intensity (Intensitas) 

      Adanya dorongan motivasi dari kemungkinan yang ada untuk 

mengesampingkan hal-hal yang lain dan bertindak secara spontan atau secepatnya. 

3) Excitement (Kesenangan) dan Stimulation (Stimulasi) 

      Keinginan membeli suatu barang secara tiba-tiba yang seringkali diikuti dengan 

emosi seperti exciting (menyenangkan) dalam hal memilih barang yang akan dibeli. 

4) Disregard of consequences (Ketidakpedulian akan akibat) 

      Dorongan untuk membeli barang menjadi sulit atau tidak dapat di tolak dengan 

mengabaikan atau bahkan tidak memikirkan akibat atau konsekuensi negatif yang 

mungkin terjadi. 

c. Faktor-faktor Impulse Buying 

      Menurut Afif & Purwanto (2020) menyebutkan terdapat faktor-faktor dalam 

impulse buying (pembelian spontan), diantaranya: 
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1) Faktor Hedonic Shopping Motivation (Motivasi Belanja Hedonis) 

      Faktor yang berkaitan dengan emosional konsumen dalam berbelanja, seperti 

kesenangan, dan kepuasan yang timbul dalam diri konsumen saat berbelanja. 

2) Faktor Promotion (Promosi) 

      Faktor yang berasal dari penjualan produsen yang merangsang para konsumen 

untuk berfikir harus membeli, seperti diadakannya potongan harga atau diskon 

besar-besaran, dan promo-promo menarik lainnya yang membuat perasaan 

konsumen harus melakukan pembelian pada waktu yang sama. 

3) Faktor Shopping Lifestyle (Gaya Hidup Berbelanja) 

      Faktor yang berkaitan dengan kebiasaan pribadi seseorang dalam menggunakan 

uang dan waktu luangnya untuk berbelanja tanpa memperhatikan kegunaan barang 

yang dibeli. 

4. Motivasi Belanja Hedonis (Hedonic Shopping Motivation) 

      Motivasi Belanja Hedonis merupakan motivasi berbelanja seseorang untuk 

mendapatkan suatu kesenangan dan merasa bahwa berbelanja adalah hal yang 

menarik (Utami, 2017). Menurut Scarpi 2017 dalam Effendi dkk (2020) 

mengatakan bahwa hedonic shopping menggambarkan nilai pengalaman berbelanja 

meliputi fantasi, sensor, rangsangan, kegembiraan, kesenangan, keingintahuan dan 

khayalan kegembiraan. Sedangkan Menurut Arnold dan Reynolds dalam Aqmarina 

& Wahyuni (2018) Motivasi Belanja Hedonis adalah dorongan berbelanja untuk 

memenuhi kebutuhan psikososial karena adanya keinginan untuk memperoleh 

kesenangan pada saat berbelanja, bersosialisasi dengan pembeli lain, mengikuti tren 
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terkini, serta sebagai pengalaman personal dan sosial lainnya, serta bukan hanya 

sekedar usaha dalam memperoleh suatu produk belaka. Belanja hedonis melibatkan 

penggunaan instrumen yang memberikan manfaat langsung dalam bentuk 

pengalaman saat berbelanja, termasuk rasa gembira dan kebaruan yang dirasakan 

oleh individu. Dalam hal ini, ada penekanan yang lebih besar pada perasaan 

emosional dan sensasi psikologis konsumen, sehingga belanja menjadi bentuk 

hiburan. 

a. Kategori Hedonic Shopping Motivation 

      Menurut Utami (2017) terdapat 6 kategori dalam motivasi berbelanja hedonis, 

diantaranya: 

1) Adventure Shopping 

      Konsumen melakukan pembelian karena ada sesuatu yang memicu hasrat untuk 

berbelanja, mereka merasakan bahwa berbelanja adalah sebuah pengalaman yang 

membuat mereka merasa memiliki dunia mereka sendiri. Hal ini menjadi dasar 

terbentuknya konsumen berbelanja hedonis. 

2) Social Shopping 

      Konsumen percaya bahwa kesenangan dalam berbelanja terjadi ketika mereka 

menghabiskan waktu bersama keluarga atau teman. Mereka menganggap 

berbelanja sebagai kegiatan untuk berinteraksi sosial antara konsumen atau antara 

konsumen dan pegawai. Konsumen meyakini bahwa ketika mereka berbelanja 

bersama dengan keluarga atau teman, mereka mendapatkan banyak informasi 

tentang produk yang akan mereka beli. 
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3) Gratification Shopping 

      Kategori pembelanjaan ini merupakan opsi untuk mengatasi stres, memperbaiki 

suasana hati yang negatif, serta sebagai sesuatu yang istimewa untuk dijajal dan 

sebagai cara untuk melupakan masalah yang sedang dihadapi. 

4) Idea Shopping 

      Konsumen melakukan pembelian untuk mengikuti tren fashion terbaru dan 

untuk menemukan produk dan inovasi baru. Konsumen seringkali berbelanja 

karena terpengaruh oleh iklan-iklan baru yang ditampilkan di media massa. Dengan 

demikian, konsumen juga mengambil bagian dalam proses pembelajaran tentang 

tren terbaru dan memperoleh informasi tentang tren yang telah ada sebelumnya. 

5) Role Shopping 

      Konsumen cenderung lebih menyukai berbelanja untuk orang lain daripada 

untuk diri mereka sendiri. Mereka merasa bahwa berbelanja untuk orang lain 

merupakan hal yang lebih menyenangkan daripada berbelanja untuk kepentingan 

pribadi. 

6) Value Shopping 

      Konsumen melihat berbelanja sebagai sebuah permainan di mana mereka bisa 

melakukan tawar-menawar harga atau mencari tempat yang menyediakan diskon, 

promosi, atau tempat berbelanja dengan harga yang lebih terjangkau. 

b. Indikator Hedonic Shopping Motivation 
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      Menurut Arnold dan Reynolds (2003) terdapat empat indikator motivasi 

berbelanja hedonis, diantaranya: 

1) Hiburan 

      Konsumen terdorong untuk berbelanja karena mencari pengalaman yang 

menyenangkan dan menghibur. Mereka menikmati atmosfer toko, interaksi dengan 

produk, dan sensasi positif yang terkait dengan berbelanja. 

2) Pelarian 

      Konsumen menggunakan belanja sebagai cara untuk melarikan diri atau 

menghindari situasi atau masalah yang tidak menyenangkan. Berbelanja 

memberikan mereka kesempatan untuk mengalihkan perhatian dan merasa lebih 

baik secara emosional. 

3) Eksplorasi 

      Konsumen merasa tertarik untuk mengeksplorasi produk dan merek yang baru 

dan tidak konvensional. Mereka mencari pengalaman yang segar, inovatif, dan unik 

dalam proses berbelanja. 

4) Sosialisasi 

      Konsumen melihat belanja sebagai kesempatan untuk bersosialisasi dan 

berinteraksi dengan orang lain. Mereka menikmati berbelanja bersama teman, 

anggota keluarga, atau orang lain yang memiliki minat yang sama. 
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5. Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle) 

      Shopping Lifestyle atau gaya hidup berbelanja merujuk pada pola konsumsi 

yang mencerminkan preferensi individu tentang cara menghabiskan waktu dan 

uang mereka. Secara ekonomi, gaya hidup berbelanja menggambarkan pilihan 

seseorang dalam mengalokasikan pendapatan mereka, baik dalam hal alokasi dana 

untuk berbagai produk dan layanan, maupun dalam memilih opsi yang berbeda 

dalam kategori yang serupa (Yusliyanti, 2016). Menurut Febriyanto (2018) 

menyatakan Shopping lifestyle merupakan manifestasi dari gaya hidup dalam 

berbelanja yang mencerminkan perbedaan status sosial. Bagaimana kita berbelanja 

dapat mencerminkan status, reputasi, dan kebiasaan individu.  

a. Kategori Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle) 

      Menurut Widjaja 2009 dalam Prasetia (2020) Shopping Lifestyle memiliki 4 

kategori yang menjadi motif pembelian untuk memenuhi kebutuhan maupun 

keinginan konsumen terhadap apa yang didapatkan karena gaya hidup, diantaranya: 

1) Utilitarian purchases (manfaat pembelian produk) 

      Dalam situasi yang tidak mendesak, konsumen membeli produk tertentu dengan 

keyakinan bahwa produk atau layanan tersebut akan meningkatkan kualitas hidup 

mereka atau membuat hidup menjadi lebih mudah. 

2) Indulgences (kesukaan/memanjakan diri) 

      Konsumen berusaha untuk menikmati kehidupan dengan sedikit keistimewaan 

tanpa harus mengorbankan banyak dari pendapatannya dan ini dipengaruhi oleh 

faktor emosi. 
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3) Lifestyle luxuries (gaya hidup mewah) 

      Keistimewaan gaya hidup memberikan manfaat dalam bentuk peningkatan 

prestise, citra, dan kualitas superior dari sebuah merek. Bagi konsumen, peran 

merek dalam hal ini menjadi bentuk penghargaan yang memotivasi mereka untuk 

membeli produk atau jasa tersebut. 

4) Aspirational luxuries (hasrat kemewahan) 

      Bersamaan dengan kepuasan pribadi, keinginan akan kemewahan yang 

diidamkan akan memenuhi kebutuhan emosional konsumen. Melalui aktivitas 

berbelanja, konsumen dapat mengekspresikan identitas, nilai-nilai, minat, dan 

keinginan mereka. Kepuasan berasal dari emosi yang lebih besar daripada kepuasan 

pemenuhan kebutuhan praktis atau fungsional. 

b. Indikator Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle) 

      Menurut Kotler & Keller 2018 dalam Esti (2022) terdapat tiga indikator dalam 

gaya hidup berbelanja, diantaranya: 

1) Kegiatan (activities) 

      Kegiatan atau aktivitas yang dilakukan oleh seseorang dalam rutinitas harian 

dan waktu luangnya meliputi pekerjaan, pendidikan, belajar, hobi, olahraga, dan 

liburan. 

2) Minat (interest) 

      Melibatkan preferensi, minat, dan keinginan seseorang. 
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3) Pendapat (opinion) 

      Melibatkan pandangan individu terhadap diri mereka sendiri, isu-isu sosial, dan 

aspek budaya. 

6. Potongan Harga (Price Discount) 

      Harga merupakan faktor yang sangat penting untuk mempengaruhi dan menarik 

perhatian serta niat konsumen untuk membeli suatu produk. Harga diskon bukan 

hanya berarti harga yang lebih rendah, tetapi juga berarti mendapatkan layanan 

yang sama dengan perbedaan harga untuk produk yang sama. Price Discount 

merupakan pengurangan jumlah uang tertentu dari harga total untuk jangka waktu 

tertentu guna meningkatkan penjualan dan keuntungan bagi konsumen (Bhatti, 

2018). Price Discount dalam penjualan adalah strategi yang digunakan untuk 

menawarkan harga yang lebih rendah daripada harga normal guna meningkatkan 

volume penjualan. Secara umum, terdapat beberapa jenis diskon, termasuk diskon 

tunai, diskon berdasarkan jumlah pembelian, dan diskon penjualan (Lestari, 2018). 

a. Bentuk-bentuk Prices Discount 

      Menurut Kristiawan & Gunawan (2018) terdapat beberapa bentuk strategi 

diskon yang dapat diterapkan oleh penjual, diantaranya: 

1) Diskon Jumlah 

      Diskon berdasarkan jumlah adalah tawaran harga diskon dari penjual kepada 

pelanggan dengan tujuan supaya mereka bersedia membeli dalam jumlah yang 

besar atau mengumpulkan pembelian selama periode pemasaran tertentu. Diskon 

dapat diberikan dalam bentuk unit barang maupun jumlah uang. 
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2) Diskon Dagang 

      Diskon dagang adalah pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli 

berdasarkan kontribusi mereka dalam fungsi pemasaran yang ditawarkan oleh 

penjual. Diskon ini diberikan hanya ketika konsumen membantu dalam 

mempromosikan produk (sebagai penyalur) di toko-toko besar maupun kecil. 

3) Diskon Tunai 

      Diskon tunai adalah pemberian potongan harga kepada pembeli sebagai 

imbalan atas pembayaran tagihan dalam periode waktu tertentu, dan penjual 

membayar sesuai dengan jangka waktu yang telah ditentukan. 

4) Diskon Musiman 

      Diskon musiman adalah penawaran diskon yang diberikan kepada konsumen 

untuk pembelian diluar musim tertentu. Dapat disimpulkan bahwa berbagai bentuk 

diskon dapat ditentukan oleh produsen sesuai dengan kriteria dan tujuan yang 

diinginkan. 

b. Indikator Price Discount 

      Menurut Sutisna 2002 dalam Andriani & Harti (2021) yang menjadi indikator 

Price Discount, diantaranya: 

1) Besar atau kecilnya potongan harga merujuk pada jumlah potongan harga 

yang diberikan pada produk saat mengalami diskon. 

2) Price discount period atau durasi potongan harga, yaitu periode atau masa 

ketika diskon berlangsung. 
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3) Variasi produk yang mendapatkan potongan harga, yaitu berbagai pilihan 

produk yang tercakup dalam penawaran diskon. 

B. Penelitian Terdahulu 

      Peneliti menyajikan sebuah tabel yang berisi beberapa penelitian sebelumnya 

yang memiliki kesamaan dengan penelitian mereka. Penelitian-penelitian terdahulu 

tersebut digunakan sebagai dasar dan referensi dalam penelitian ini, dengan tujuan 

untuk mengkaji dan memperluas konsep dan teori yang terkait. Beberapa penelitian 

sebelumnya telah dilakukan yang fokus pada aspek pembelian impulsif, antara lain: 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No Peneliti/Tahun Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1 Nur Ul Umroh, I 

Made Bagus 

Dwiarta, Evita 

Purnaningrum 

(2022) 

 

Variabel Terikat: 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas: 

Hedonic Shopping 

Value, Shopping 

Lifestyle, dan Promosi  

Shopping Lifestyle (X2) memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap Impulse Buying (Y) 

masyarakat di Desa Mulung 

Kecamatan Driyorejo Kabupaten 

Gresik pada penggunaan e-

commerce Shopee (Umroh dkk, 

2022) 

2 Camelia Yully 

Styowati, Jojok 

Dwiridotjahjono 

(2023) 

Variabel Terikat: 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas: 

Hedonic Shopping 

Motivation, Shopping 

Lifestyle, dan Promosi 

Variabel hedonic shopping 

motivation secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying pada pengguna 

Sociolla di Surabaya (Styowati & 

Dwiridotjahjono, 2023). 

 

Variabel shopping lifestyle 

menyatakan shopping lifestyle 

secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying 

pada pengguna Sociolla di Surabaya 

(Styowati & Dwiridotjahjono, 

2023). 

3 I Made Michael 

Wijana, I Gede 

Nandya Oktora 

Panasea (2023) 

Variabel Terikat: 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas: 

Price Discount berpengaruh positif 

signifikan terhadap Online Impulse 

Buying (Wijana & Panasea, 2023). 
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Price Discount 

 

Variabel Mediasi: 

Positive Emotion 

4 Anisyah Raidin 

H Thalib (2022) 

Variabel Terikat: 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas: 

Hedonic Shopping 

Motivation, 

Penggunaan Paylatter, 

dan Price Discount 

Hedonic Shopping Motivation 

berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying (Thalib, 2022). 

 

Price Discount berpengaruh 

signifikan terhadap variabel impulse 

buying (Thalib, 2022). 

5 Raissa Melinda 

Pratiwi (2022) 

 

Variabel Terikat: 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas: 

Shopping Lifestyle, 

Price Discount 

 

Variabel Moderating: 

Self Control 

Shopping Lifestyle berpengaruh 

positif terhadap impulsive buying 

pada pengguna Shopee (Pratiwi, 

2022). 

 

Price Discount yang dilakukan oleh 

Shopee berpengaruh terhadap 

impulsive buying pengguna Shopee 

(Pratiwi, 2022). 

6 Ayu A. Siahaan, 

Romindo M. 

Pasaribu (2023)  

Variabel Terikat: 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas: 

Hedonic Shopping 

Motivation, Shopping 

Lifestyle 

 

Hedonic Shopping Motivation 

berpengaruh negatif namun 

signifikan terhadap impulse buying 

(Siahaan & Pasaribu, 2023). 

 

Shopping Lifestyle berpengaruh 

positif terhadap impulse buying 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

H₂ا diterimaا (Siahaanا ا& Pasaribu,ا

2023). 

Sumber: diolah peneliti (2023) 

C. Kerangka Pikir 

      Pembelian spontan merupakan tindakan membeli suatu barang atau jasa karena 

adanya hasrat atau keinginan yang muncul secara tiba-tiba yang tidak 

memperhatikan suatu kebutuhan dan kegunaan dari produk tersebut. Banyak faktor 

yang menjadi pengaruh dalam pembelian spontan, namun dalam penelitian ini 
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dianalisis melalui hedonic shopping motivation, shopping lifestye, dan price 

discount.  

      Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping 

motivatin, shopping lifestyle, dan price discount terhadap impulse buying konsumen 

Tiktok Shop. Penelitian ini akan menjelaskan bagaimana pengaruh antara variabel 

independent (X) dengan variabel dependent (Y). Variabel bebas dalam penelitian 

ini merupakan Hedonic Shopping Motivation (X1), Shopping Lifestyle (X2), dan 

Price Discount (X3). Sedangkan variabel terikat yaitu Impulse Buying (Y). 

      Dengan pemikiran diatas demikian maka dibangun dalam kerangka kerja 

sebagai berikut: 

 

Gambar 6. Kerangka Pikir 

Sumber: diolah peneliti (2023) 

D. Hipotesis 

     Hipotesis merupakan hasil pemikiran logis yang dilandasi teori, prinsip hukum, 

dan pengetahuan yang sudah ada sebelumnya. Menurut Sanusi 2012 dalam Pratiwi 

(2022) Hipotesis juga bisa berupa pernyataan yang menggambarkan atau 
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meramalkan hubungan antara dua atau lebih variabel, dengan kebenaran hubungan 

tersebut mungkin bervariasi. 

     Berdasarkan kajian pustaka dan kerangka pikir diatas maka dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying 

      Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan Barkhiya (2022) menyatakan 

bahwa Hedonic Shopping Motivation terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

pada Online Impulse Buying yang mana akan semakin banyak konsumen yang akan 

melakukan pembelian impulsif secara online ketika mereka dihadapkan dengan 

stimulasi seperti iklan, diskon, dan penawaran khusus dari produk Zoya.  

      Pada penelitian Hartati (2023) yang berjudul Pengaruh Kemudahan 

Penggunaan dan Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying Pengguna 

Shopee PayLater Surakarta menyatakan bahwa variabel hedonic shopping 

motivation (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

H1: Diduga Hedonic Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying  

2. Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying 

      Berdasarkan penelitian yang dilakukan Yulinda, dkk (2022) menyatakan bahwa 

variabel Shopping Lifestyle memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada toko Mantan Karyawan di Kota Bengkulu. Pada penelitian 

Mardiansyah (2022) menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan 
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terhadap impulse buying di Shopee pada Ibu Rumah Tangga di Kelurahan Mabar 

Kecamatan Medan Deli. 

      Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, ditemukan bahwa semakin tinggi 

tingkat shopping lifestyle konsumen dalam hal fashion, semakin kuat keinginan 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan akan pakaian yang sesuai dengan gaya 

hidup mereka agar terlihat menarik di mata masyarakat dan tidak dianggap 

ketinggalan zaman. Hal ini menyebabkan konsumen rela mengorbankan sesuatu 

untuk mencapainya, dan kecenderungan tersebut dapat mengakibatkan impulse 

buying (Yulinda dkk, 2022). 

H2: Diduga Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

3. Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying 

      Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan Harahap (2022) menyatakan 

bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

pada Butik Fyllo Closet di Kota Pematangsiantar. Pada penelitian yang dilakukan 

Putri dan Sudaryanto (2022) menyatakan bahwa Price Discount memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini dibuktikan dengan 

diterimanya hipotesis pertama pada penelitian ini. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa semakin besar potongan harga atau diskon yang diberikan aplikasi e-wallet 

(GoPay, OVO, DANA, dan LinkAja) maka akan semakin besar Impulse Buying 

yang dilakukan oleh konsumen Generasi Z terkhusus mahasiswa Universitas 

Diponegoro Semarang.  

H3: Diduga Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 
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BAB. V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

      Dari hasil penelitian dengan judul Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, 

Shopping Lifestyle, dan Price Disount Terhadap Impulse Buying Konsumen Tiktok 

Shop (Studi Kasus Masyarakat Jawa Tengah), responden yang digunakan dalam 

penelitian ini berjumlah sebanyak 100 orang responden yang sudah pernah 

melakukan pembelian di marketplace Tiktok Shop setidaknya 1 kali dalam satu 

tahun terakhir yang menjadi fokus penelitian ini. Berdasarkan dari data yang telah 

dikumpulkan dan pengujian yang telah dilakukan terhadap permasalahan dengan 

menggunakan model regresi linear berganda maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut:  

1. Variabel Hedonic Shopping Motivation berdasarkan uji t diperoleh hasil 

bahwa nilai thitung sebesar 3,787 > ttabel 1,984 dengan nilai probabilitas 0,000 

berarti lebih kecil dari 0,05, maka hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima, 

artinya Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying. 

2. Variabel Shopping Lifestyle berdasarkan uji t diperoleh hasil bahwa nilai 

thitung sebesar 2,055 > ttabel 1,984 dengan nilai probabilitas 0,043 berarti lebih 

kecil dari 0,05, maka hal ini menunjukkan bahwa H2 diterima, artinya 

Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying.  
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3. Variabel Price Discount berdasarkan uji t diperoleh hasil bahwa nilai thitung 

sebesar 1,406 < ttabel 1,984 dengan nilai probabilitas 0,163 berarti lebih besar 

dari 0,05, maka hal ini menunjukkan bahwa H3 ditolak, artinya Price 

Discount tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying.  

B. Keterbatasan Penelitian  

      Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan baik dari 

referensi maupun sumber acuan yang digunakan oleh peneliti. Penelitian yang 

dikaji dari beberapa teori dan telaah pustaka telah mampu memberikan pemahaman 

secara terperinci sehingga mudah dipahami oleh generasi selanjutnya. Penelitian ini 

memiliki beberapa keterbatasan antara lain:  

1. Penelitian ini hanya menggunakan variabel hedonic shopping motivation, 

shopping lifestyle, dan price discount sebagai pengukuran dari impulse 

buying. 

2. Penelitian ini menggunakan sampel yang hanya terbatas pada konsumen 

Tiktok Shop yang berdomisili di provinsi Jawa Tengah saja. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan sampel sebanyak 100 responden yang 

menjadi fokus penelitian, sehingga untuk menganalisis masih banyak 

kelemahan.  

4. Penelitian ini masih belum dapat mengungkapkan secara keseluruhan 

faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif terhadap konsumen 

di marketplace Tiktok Shop. Penelitian ini hanya menemukan 55,2% dari 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen tersebut, sehingga 
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masih terdapat 44,8% dari faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

C. Saran dan Kritik 

      Berdasarkan hasil kesimpulan, saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah 

sebagai berikut:  

1. Bagi konsumen Tiktok Shop sebaiknya mengurangi berbelanja di Tiktok 

Shop hanya karena shopping lifestyle dan price discount yang dapat berubah 

dari waktu ke waktu, karena dengan adanya keterkaitan shopping lifestyle 

dan price discount terhadap pembelian impulsif sendiri sudah merupakan 

faktor seseorang dalam melakukan pembelian secara impulsif atau tidak 

direncanakan, yang akan menimbulkan adanya pengaruh perilaku 

konsumen untuk berbelanja secara hedonis dan tidak hemat.  

2. Bagi Tiktok Shop, berdasarkan hasil dari uji t bahwa Price Discount 

merupakan variabel dengan hasil tidak memiliki pengaruh antar variabel 

bebas dan terikat maka sebaiknya lebih meningkatkan pemasaran dengan 

menambah cara lain dalam promosi selain potongan harga supaya dapat 

meningkatkan penjualan di marketplace Tiktok Shop. 

3. Bagi penelitian selanjutnya penelitian lebih lanjut dapat memperluas 

wilayah penelitian, objek yang berbeda, dan dapat menggunakan sampel 

yang berbeda dari penelitian ini, sehingga dapat dijadikan keterbaruan 

penelitian serta menyempurnakan penelitian ini dan penelitian- penelitian 

terdahulu.  
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