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ABSTRAK

Indra Sariningsih, 20.12.0057, 61 Halaman, Pengaruh Hedonic Shopping
Value, Shopping Lifestyle, dan Positive Emotion Terhadap Impulsive Buying
Pada Pelanggan TikTok Shop di Surakarta.

Indonesia merupakan negara berkembang yang menjadi target potensial
dalam pemasaran produk, baik dari perusahaan lokal maupun internasional.
Sebagian besar konsumen Indonesia memiliki karakter unplanned. Konsumen
biasanya akan mengambil keputusan pada saat- saat terakhir saat sedang
melakukan transaksi dalam berbelanja. Salah satu bentuk perilaku konsumen yang
tidak punya rencana adalah terjadinya impulsive buying (membeli tanpa
rencana/spontan membeli ketika tertarik dengan sebuah produk ketika saat
berbelanja). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh hedonic
shopping value, shopping lifestyle, dan positive emotion terhadap impulsive buying
pada pelanggan TikTok Shop di Surakarta.Teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah teknik non random sampling yaitu purposive sampling, yaitu
metode pengambilan sampel yang memiliki pertimbangan tertentu, karena tidak
semua populasi sesuai dengan kriteria yang telah peneliti tentukan dan berjumlah
97 orang. Teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Teknik analisis yang
digunakan yaitu (1) Uji instrumen data yang terdiri dari uji validitas dan uji
reliabilitas (2) Uji asumsi Kklasik yang terdiri dari uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas (3) Analisis regresi linear berganda
dan (4) Uji hipotesis yang terdiri dari uji t dan uji koefisien determinasi. Pengolahan
data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu SPSS Statistic for Windows versi
25. Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa variabel hedonic shopping value
(X1) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying, variabel
shopping lifestyle (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying, dan variabel positive emotion (X3) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying.

Kata Kunci : Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Positive Emotion,
Impulsive Buying
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Fenomena yang terjadi sekarang ini tidak lepas dari tingkah laku konsumen
yang menjadi sasaran pasar ritel modern. Indonesia adalah negara yang sedang
berkembang yang menjadi tujuan pasar potensial bagi perusahaan domestik
dan luar negeri. Perusahaan ritel modern ini telah meraih prestasi besar di
Indonesia sehingga wajib dilakukan kajian terhadap keunikan karakteristik
konsumen Indonesia. Mayoritas konsumen di Indonesia mempunyai sifat yang
tidak terencana. Satu bentuk tindakan konsumen yang tidak direncanakan
adalah terjadinya pembelian impulsif (membeli tanpa perencanaan/spontan
membeli ketika tertarik pada suatu produk saat berbelanja). Oleh karena itu,
tidak mengherankan jika tingkat pembelian tanpa perencanaan di Indonesia
cenderung lebih tinggi dibandingkan dengan di negara-negara lain (Karbasivar
dan Yarahmadi, 2011).

Tabel 1. Data Pengguna Tiktok Di Dunia

No Nama Nilai/Pengguna
1 Amerika 113.250.500
2 Indonesia 109.903.000
3 Brasil 82.207.000
4 Meksiko 57.516.000
5 Rusia 54.864.000
6 Vietnam 49.862.500
7 Filipina 43.428.500
8 Thailand 40.277.500
9 Turki 29.862.500
10 Arab Saudi 26.391.500

Sumber : Data Sekunder Diolah, 2023

Bersumber dari Databoks.katadata.co.id pada Tabel 1. menguraikan bahwa

Tiktok adalah satu platform media sosial yang terkenal secara global.



Berdasarkan informasi We Are Social dan Hootsuite, aplikasi video singkat ini
digunakan oleh 1,05 miliar pengguna di berbagai belahan dunia pada Januari
2023. Berdasarkan negaranya, Amerika Serikat memiliki jumlah pemakai
TikTok tertinggi. Negara asal Paman Sam ini memiliki 113,25 juta pemakai
TikTok pada permulaan tahun ini, sedangkan Indonesia memiliki jumlah
pemakai TikTok tertinggi kedua di dunia dengan 109,9 juta pemakai.
Berikutnya adalah Brasil serta Meksiko dengan 82,20 juta pemakai dan 57,51
juta pemakai TikTok.

Bersumber dari SOLOPOS.COM TikTok hadirkan UMKM penjual di
TikTok Shop dalam Pasar Kangen di Pura Mangkunegaran, Jumat-Minggu
(23-25/6/2023). Tiktok berkolaborasi dengan festival kebudayaan Satu dalam
Cita memperkenalkan para pelaku UMKM asal Solo yang bergabung dengan
TikTok Shop untuk mengembangkan bisnisnya. TikTok serius mendukung
UMKM salah satunya dari Solo sebagai wujud nyata dampak positif mereka
terhadap usaha lokal. TikTok berambisi menjadi tempat bagi komunitas
penggemar budaya dan seni untuk memupuk kebanggaan terhadap aspek lokal
di platform ini. Albert pemilik Batik Hadinata mengatakan, TikTok dan
TikTok Shop menggabungkan kegiatan belanja dengan hiburan. Kanal tersebut
juga menyajikan beragam fitur dan barang, antara lain TikTok Ads dan TikTok
Shop LIVE. Perkembangan Tik Tok yang berperan pada UMKM di Kota
Surakarta menjadi alasan peneliti mengambil lokasi di Kota Surakarta.

TikTok Shop merupakan platform e-commerce sosial yang memungkinkan
penjual untuk memperkenalkan produk secara langsung kepada pengguna
TikTok. Penjual dan kreator memiliki kesempatan untuk menjual produk
melalui video in-feed, siaran langsung, dan tab katalog produk. Produk-produk
yang ditawarkan oleh para penjual TikTok Shop dijamin mengikuti
perkembangan terkini yang diharapkan pasar. TikTok Shop kerap menawarkan
inovasi menarik untuk meningkatkan total pelanggan. Khususnya dalam
bentuk potongan harga atau rabat serta gratis ongkos kirim yang akan menarik
minat calon pembeli. Pada event-event tertentu, seperti tanggal dan bulan



ganda, seperti tanggal 9 Bulan Kesembilan (September) atau biasa disebut
event 9.9, TikTok Shop dan penjual biasanya menawarkan diskon yang lebih
tinggi dibandingkan diskon hari biasa.

Fitur live yang dihadirkan dalam Tiktok Shop menghasilkan tanggapan
yang efisien terhadap tindakan pembelian yang impulsif. Asal mula tindakan
pembelian yang tidak direncanakan dipengaruhi oleh ketertarikan yang
muncul. Pada kenyataanya, Fitur live dapat menumbuhkan rasa ketertarikan
dan kepercayaan terhadap barang yang dipromosikan. Respon baik dari penjual
saat calon konsumen melemparkan sebuah petanyaan dan dijawab dengan baik
serta detail juga sangat menarik perhatian serta kepercayaan pelanggan,
sehingga menciptakan perasaan kesenangan, merujuk pada sejauh mana
individu merasakan kebaikan, kegembiraan, kebahagiaan, atau kepuasan dalam
sebuah situasi. Detail presentasi barang yang disampaikan oleh penjual serta
munculnya interaksi antara penjual dan calon pembeli yang ditanggapi dengan
baik memberikan pengaruh positif terhadap pembelian yang tidak

direncanakan sebelumnya.

Berdasarkan data yang diperoleh peneliti, yaitu dari survey digital
(tSurvey.id), menjelaskan sejumlah alasan mengapa konsumen di Indonesia
lebih memilih berbelanja di TikTok Shop dibandingkan dengan platform lain.
Akibatnya, sebagian besar konsumen memilih TikTok Shop karena produk
yang dijual di sana memiliki harga yang relatif lebih terjangkau dan sering ada
diskon. Menurut hasil survei dari tSurvei.id pada Rabu (15/3/2023), sebanyak
76,75% responden menyatakan bahwa alasan utama mereka berbelanja di
TikTok adalah karena harganya yang tergolong murah. Promosi dan voucher
menarik yang ada di TikTok Shop menjadi alasan utama konsumen memilih
berbelanja online di platform tersebut, dengan persentase sebanyak 65%.
Selanjutnya, sekitar 52% responden menyebutkan bahwa penjelasan menarik
dari pembawa acara menjadi faktor yang memengaruhi mereka untuk

berbelanja di TikTok Shop dan mendorong terjadinya pembelian impulsif.



Pembelian impulsif diartikan sebagai "kegiatan pembelian yang tidak
disengaja sebelumnya dan tidak diakui secara sadar sebagai temuan dari
pertimbangan atau niat beli yang terbentuk sebelum masuk ke dalam toko."
Muthiah et al. (2018). Keputusan pembelian pelanggan, khususnya yang
terkait dengan pembelian impulsif, seringkali dipengaruhi oleh karakteristik
individu konsumen yang cenderung bersifat afektif. Sifat perilaku ini kemudian
membentuk pengalaman berbelanja bagi pelanggan. Daya tarik ini terkait
dengan penataan atau penyajian produk yang menarik secara visual, sehingga

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian.

Beberapa orang percaya bahwa pergi berbelanja dapat membantu mereka
mengurangi tekanan, bahwa membelanjakan uang dapat membuat perbedaan
besar dalam perasaan seseorang, atau bahwa uang adalah sumber kekuatan.
Ketika seseorang mampu mengeluarkan uang, maka ia akan merasa kuat.
Pembelian yang tidak direncanakan mencakup aktivitas keuangan yang tidak
terkendali. Pembelian impulsif lebih populer dibandingkan pembelian
terencana, meskipun mayoritas konsumen tidak memerlukan barang tersebut.
Pontoh et al. (2017) mendeskripsikan Pembelian Impulsif sebagai tindakan
belanja seseorang yang terjadi tanpa perencanaan, dengan membuat keputusan

secara cepat setelah melihat suatu produk.

Verplanken serta Herabadi (2010) dengan khusus, disebutkan indikator
yang bisa memicu konsumen melakukan pembelian impulsif, termasuk
aspek area pemasaran (penampilan serta penawaran produk), variabel
situasional (ketersediaan periode serta dana), juga variabel personal (mood,
identitas diri, kepribadian, serta pengalaman pendidikan). Berlandaskan
Karbasivar and Yarahmadi (2011) sebagian indikator yang bisa
menimbulkan pembelian impulsif mencakup adanya promosi lewat
potongan harga, penawaran premium (pemberian barang free), tampilan
produk di jendela toko (window display), serta metode pembayaran saat
bertransaksi (memanfaatkan kartu elektronik seperti kartu kredit atau
debit). Faktor-faktor yang memiliki potensi memengaruhi pembelian



impulsif, menurut Tirmizi dkk. (2009), mencakup Shopping Lifestyle,
Fashion Involvement, Predecision Stage, dan Post-Decision Stage.
Sementara itu, Rachmawati (2009) berpendapat bahwa beberapa faktor
yang dapat memengaruhi seseorang melakukan pembelian impulsif
termasuk Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Positive

Emotion.

Menurut Park et al. (2005) peran yang signifikan dimainkan oleh nilai
berbelanja hedonis dalam tindakan pembelian impulsif. Menurut Japarianto
(2010) beberapa pusat perbelanjaan dengan sengaja menciptakan lingkungan
yang bersifat hedonis. Dengan menciptakan lingkungan hedonistik, pengecer
berharap dapat menarik pelanggan, memuaskan mereka, dan mendorong
mereka untuk membelanjakan uang, sehingga meningkatkan kemungkinan
terjadinya fenomena pembelian impulsif. Belanja hedonistik akan dipicu oleh
perilaku mereka yang senang menghabiskan waktu luangnya di mal. Di
samping itu, berdasarkan Irani dan Hanzee (2011) mengungkapkan bahwa
karena pakaian mempunyai nilai hedonis yang tinggi karena makna simbolis,
sifat pengalaman, dan sifat menyenangkan, maka pakaian tersebut

dikategorikan sebagai produk dengan nilai hedonik tertinggi.

Pengalaman konsumsi yang berkaitan dengan perasaan, khayalan,
kenikmatan, dan indera, yang memengaruhi emosi seseorang, dapat disebut
sebagai nilai konsumsi hedonis. Menurut Utami (2017), Saat berbelanja,
pelanggan yang menunjukkan rasa ingin tahu, kerinduan akan pengalaman
baru, dan sensasi menjelajahi dunia asing akan merasa lebih senang dan puas.
Berbelanja dapat dibuat menyenangkan dengan memuaskan kebutuhan
emosional untuk mengurangi atau bahkan menghilangkan sepenuhnya emosi

tidak menyenangkan pada pelanggan.

Perkembangan digital khususnya pada fitur sosial media secara terus-
menerus yang selalu dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk menawarkan

produk dagangannya, akan berdampak pada perilaku konsumen untuk secara



berulang mengeluarkan uang dan waktu dalam pembelian produk yang
ditawarkan oleh pelaku bisnis, yang nantinya juga akan mempengaruhi pola
hidup berbelanja mereka. Menurut Chusniasari dan Prijati (2015) Istilah "gaya
hidup belanja” menggambarkan cara hidup seseorang, termasuk pola
pengeluaran, sikap terhadap lingkungan sekitar, pendapatan dan waktu, serta
barang yang dibeli.

Pembelian Gaya hidup seseorang mencerminkan waktu dan uang yang
mereka pilih untuk dibelanjakan. Ketika pelanggan memiliki dana yang cukup,
mereka akan memiliki lebih banyak kesempatan untuk melakukan
pembelanjaan. Di sisi lain, ketika mereka memiliki waktu yang cukup, daya
beli mereka juga akan meningkat. Faktor-faktor ini secara langsung berkaitan
dengan tingkat keterlibatan pelanggan terhadap produk tertentu, yang pada
gilirannya memengaruhi kecenderungan pembelian impulsif. Menurut Tirmizi
dan rekan-rekan (2009), gaya hidup berbelanja merujuk pada rangkaian
tanggapan dan pandangan pribadi pembeli terhadap proses pembelian barang.
Penelitian yang dilakukan oleh Chusniasari dan Prijati (2015) mengungkapkan
bahwa terdapat korelasi positif yang signifikan antara gaya hidup berbelanja
dan pembelian impulsif. Namun, tidak semua penelitian mendukung temuan
tersebut. Darma dan Japarianto (2014), misalnya, menyimpulkan bahwa tidak
ada pengaruh yang signifikan antara gaya hidup berbelanja dan pembelian

impulsif.

Berlandaskan pemaparan di atas, pertanyaan riset ini ialah apakah
terdapat dampak dari Nilai Berbelanja Hedonis, Gaya Hidup Berbelanja,
serta Emosi Positif warga Surakarta melakukan impulsive buying di Tiktok
Shop.

Rumusan Masalah

1. Apakah Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadap Impulsive buying
pada pelanggan Tiktok Shop di Surakarta?



2.

Apakah Shopping Lifestyle berpengaruh terhadap Impulsive buying pada
pelanggan Tiktok Shop di Surakarta?

3. Apakah Positive Emotion berpengaruh terhadap Impulsive buying pada

pelanggan Tiktok Shop di Surakarta?

Tujuan Penelitian

Tugas akhir ini bertujuan :

1.

Untuk memahami secara empiris dampak Hedonic Shopping Value terhadap
Impulsive buying terhadap pelanggan Tiktok Shop di Surakarta.

. Untuk memahami secara empiris dampak Shopping Lifestyle pada Impulsive

buying terhadap pelanggan Tiktok Shop di Surakarta.
Untuk memahami secara empiris dampak Shopping Lifestyle Positive
Emotion pada Impulsive buying terhadap pelanggan Tiktok Shop di

Surakarta.

Manfaat Penelitian

Diharapkan bahwa temuan dari studi ini bisa memberikan kontribusi baik

secara teoritis/prakitis:

1.

Manfaat Teoritis

Secara teoritis, studi ini diinginkan bisa memperkaya pandangan serta
menyediakan manfaat pada peningkatan pengetahuan terkait fenomena

Impulsive Buying.
Manfaat Praktis

Riste ini diinginkan bisa memperluas pemahaman dalam domain
psikologi pelanggan Tiktok Shop khususnya warga Surakarta dan Pembaca.

Sehingga dapat mengelola perilaku belanja dengan baik.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Impulsive Buying

a. Definisi Impulsive Buying

Impulsive Buying merupakan kecenderungan seseorang mengalami
stimulus khusus yang muncul tanpa perencanaan atau tujuan pembelian
yang disengaja tanpa evaluasi yang cermat, terjadi saat konsumen
memutuskan untuk membeli suatu barang. Menurut Mowen et al. (2012)
menggambarkan bahwa pembelian impulsif adalah proses membeli
barang yang tidak disadari sebelumnya atau tidak direncanakan dengan
matang sebelum memasuki tempat belanja. Impulsive Buying sering kali
terjadi ketika orang tiba-tiba merasakan dorongan yang biasanya tidak
dapat mereka tolak. Prasetyo dkk. (2016) mengemukakan Pembelian
Impulsif ialah kegiatan berbelanja tanpa direncanakan sebelumnya, serta
kebijakan konsumen terjadi secara cepat tanpa proses pemikiran yang
panjang.

. Karakteristik Impulsive Buying

Menurut Engel pada Edwin serta Sugiyono (2011) beberapa atribut
dalam pembelian impulsif, mencakup:

1) Tidak dapat diprediksi Pembelian impulsif ini mendorong pembeli
untuk segera melaksanakan pembelian, sering kali sebagai dampak
dari rangsangan visual instan di toko.

2) Daya, Dorongan, serta Intensitas dapat menjadi faktor yang
mendorong seseorang untuk mengabaikan pertimbangan lain dan

bertindak secara spontan.



3) Semangat dan Dorongan untuk membeli seringkali datang secara
tiba-tiba, disertai dengan perasaan emosional yang intens dan
“menggairahkan”,“menggetarkan,” atau “liar”.

4) Ketidaksenangan terhadap konsekuensi dari dukungan guna
membeli bisa sangat kuat sehingga dampak negatif yang

memungkinkan tumbuh kebaikan.

c. Tipe - tipe Impulsive Buying
Pada umumnya, terdapat empat jenis pembelian impulsif menurut

Utami (2011) yakni:

1) Impulsive Pure merupakan kategori pembelian impulsif di mana
pelanggan tidak mempertimbangkannya ketika membel i, di sisi lain
pembeli tidak melaksanakan pembelian dengan pola biasanya.

2) Suggestion Impulsive merupakan jenis pembelian impulsif di mana
konsumen tidak memiliki pengetahuan sebelumnya mengenai
produk tersebut, namun begitu melihatnya, mereka tetap
membelinya karena mungkin menganggapnya bermanfaat atau
diperlukan.

3) Reminder Impulsive merupakan jenis pembelian impulsif di mana
pelanggan melihat sebuah produk serta menyadari mereka
membutuhkannya dikarenakan adanya keterbatasan stok.

4) Planned Impulsive merupakan jenis pembelian impulsif, pelanggan
memasuki toko dengan tuhuan serta niat guna melaksanakan
pembelian berlandaskan penawaran harga spesial, kupon/preferensi

pribadi.

d. Indikator Impulsive Buying
Menurut Shahjehan et al. (2011) Impulsive Buying mempunyai
beberapa penanda, yang meliputi:

1) Pembelian yang tidak dipersiapkan sebelumnya.



2) Konsumen merasakan dorongan mendadak untuk segera melakukan
pembelian.

3) Ketidakcukupan dalam studi substansial, seperti kurang
mempertimbangkan seberapa pentingnya produk tersebut untuk
dibeli.

4) Kemauan pelanggan untuk menerima dan merespons dengan baik
terhadap rangsangan yang muncul, baik yang datang dari luar/yang

timbul dari diri konsumen itu sendiri.

2. Hedonic Shopping Value
a. Definisi Hedonic Shopping Value

Berlandaskan Pasaribu (2015), nilai belanja hedonis
menampakkan kegunaan yang didapatkan di aktivitas berbelanja
yang berkaitan pada tugas serta pengalaman berbelanja konsumen.
Lebih lanjut, nilai belanja hedonis ialah alat dengan langsung
mempersembahkan manfaat dari pengalaman berbelanja, seperti
kesenangan dan pengalaman teerbaru (Prasetya & Rahardjo, 2016).
Nilai belanja hedonis memiliki peran yang signifikan dalam
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen.

Dari berbagai definisi tersebut, bisa ditarik hasil akhir nilai
belanja hedonis ialah pengalaman hiburan serta emosional yang
dirasakan dan diperoleh oleh konsumen melalui aktivitas berbelanja
yang mereka lakukan. Jika seseorang memiliki minat dalam
mengumpulkan suatu barang, mereka cenderung terus menambah
koleksinya tanpa mempertimbangkan harga barang yang dibeli.
Individu dengan nilai belanja hedonis yang tinggi seringkali
memanfaatkan kelebihannya untuk memenuhi keinginan baru yang
terus berkembang. Peran penting dari nilai belanja hedonis terletak
dalam perilaku pembelian impulsif, ketika dorongan tersebut dipicu
oleh keinginan hedonis atau faktor lain yang tidak semata-mata
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alasan ekonomi, seperti kesenangan pada sebuah produk,

kegembiraan, faktor sosial, serta dampak emosional (Park et al. ,
2006).
b. Bagian Hedonic Shopping Value

Berlandaskan Yu juga Bastin (2010), aspek nilai belanja hedonis

dapat dibagi menjadi:

1) 1) Inovasi (Hal baru) Aktivitas berbelanja memungkinkan
individu untuk mengeksplorasi hal-hal baru, seperti
mengalami realitas yang belum dikenal sebelumnya.

2) 2) Kenikmatan (Kesenangan) Berbelanja menjadi cara untuk
memuaskan keinginan akan kesenangan, kegembiraan, dan
memberikan emosi positif secara langsung.

3) 3) Penghindaran (Pelarian) Berbelanja memberikan peluang
bagi konsumen untuk melarikan diri dari kenyataan,
mengabaikan kekhawatiran, dan melupakan masalah yang
sedang dihadapi.

4) 4) Interaksi Sosial (Interaksi sosial) Aktivitas berbelanja
juga berfungsi sebagai sarana untuk berinteraksi serta

memperkuat hubungan keluarga serta persahabatan.

c. Indikator Hedonic Shopping Value

Berlandaskan Lia Octaria Pasaribu (2015) penunjuk nilai

belanja hedonis meliputi :

1)

2)

Adventure/explore shopping. Pelanggan melakukan ekspedisi
belanja atau perjalanan untuk mencari barang dagangan yang
segar dan menarik, dan mereka menikmati kegembiraan yang
datang dari pengalaman berbelanja.

Pemburuan nilai. Kesenangan yang dirasakan saat konsumen
mencari penawaran, mencari diskon, dan memanfaatkan

promosi lainnya.
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3) Berbelanja inspiratif. Fenomena di mana konsumen melakukan
pembelian karena mereka tertarik untuk mengetahui tentang tren
dan mode terbaru.

4) Berbelanja sosial. Interaksi sosial selama aktivitas belanja,
kesenangan dalam berbelanja bersama teman dan keluarga, serta
berkomunikasi dengan orang lain selama berbelanja.

5) Berbelanja untuk relaksasi. Berbelanja sebagai cara untuk
mengurangi stres dan meningkatkan suasana hati konsumen dari

negatif menjadi positif.

3. Shopping Lifestyle
a. Definisi Shopping Lifestyle

Menurut Levy dan Weitz (2009), Istilah "gaya hidup belanja"
menggambarkan cara hidup seseorang, termasuk pola pengeluaran
waktu, uang, dan barang, serta sikap dan persepsi mereka terhadap dunia.
Gaya hidup finansial seseorang membentuk kualitas dan karakteristik
uniknya.

Menurut Japarianto dan Sugiharto (2011), mengklaim bahwa gaya
hidup belanja merupakan sarana bagi masyarakat untuk menyisihkan
waktu dan sumber daya untuk berbagai barang dan jasa, termasuk
teknologi, fashion, hiburan, dan pendidikan. Pelanggan akan memiliki
lebih banyak waktu untuk berbelanja seiring berjalannya waktu, dan
mereka akan memiliki lebih banyak uang untuk dibelanjakan. Ini
pastinya terhubung dengan partisipasi konsumen pada barang tersebut,
satu darinya adalah partisipasi konsumen pada produk pakaian. Biasanya
aktivitas pembelian tersebut dilatarbelakangi oleh kebiasaan belanja
masyarakat baik dari segi waktu dan dana. Semakin besar dampak
konsumen dalam melakukan pembelian, maka semakin tinggi peluang

mereka untuk melakukan pembelian impulsif atau tidak terencana.

b. Indikator yang memberi dampak Shopping Lifestyle
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Berlandaskan (Utami ,2010), ada 6 dukungan motivasi berbelanja,

yakni:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Adventure Shopping, pembeli membeli dikarenakan hal tertentu bisa
membangkitkan gairahnya dalam berbelanja, ada rasa berbelanja
jalah suatu pengalaman dan mempunyai dunianya sendiri dalam
berbelanja.

Social Shopping, Konsumen mengharapkan kesenangan berbelanja
datang saat mereka sedang menggunakan waktu bersama dengan
anggota keluarga atau teman. Terlebih lagi, sebagian orang meyakini
bahwa melakukan pembelian juga berarti berinteraksi dengan baik
dengan konsumen dan staf. Selain itu, mereka juga meyakini bahwa
berbelanja bersama keluarga atau teman memberi mereka lebih
banyak informasi tentang produk yang akan mereka beli.
Gratification Shopping, Konsumen memandang bahwa berbelanja
adalah satu dari alternatif guna menghadapi stres, bad mood dan
berbelanja sebagai eksperimen khusus dan cara guna melupakan
permasalahan yang dijalani.

Idea Shopping, Konsumen melakukan pembelian untuk mengikuti
tren penciptaan mode yang segar dan eksplorasi produk serta
terobosan inovatif yang baru. Umumnya konsumen membeli karena
menemukan hal baru dalam sebuah iklan.

Role Shopping, Konsumen lebih memilih membeli barang untuk
individu lain dibandingkan untuk kebutuhan pribadi. Mereka suka
membeli untuk individu lain tetapi untuk diri mereka sendiri.

Value Shopping, Konsumen memandang belanja sebagai sebuah
permainan, yaitu ketika mereka melakukan transaksi atau mencari

toko yang menawarkan diskon, rabat, atau penawaran khusus.

. Indikator Shopping Lifestyle

Menurut Tirmizi et al. (2009), menyatakan penunjuk gaya hidup

berbelanja sebagai berikut:
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1) Kegiatan rutin memenuhi semua kebutuhan.
2) Interaksi sosial untuk menjalin hubungan dengan individu lain.

3) Pemilihan tempat berbelanja mencerminkan status sosial konsumen.

4. Positive Emotion
a. Definisi Positive Emotion
Emosi positif menurut Hermanto (2016) adalah emosi yang
mempunyai kekuatan untuk membuat orang yang mengalaminya merasa
senang. Sebaliknya, emosi positif menurut Indri dan Siagian (2018)
adalah respons atau sikap yang mengungkapkan kebahagiaan, kepuasan,

dan kepuasan terhadap situasi atau barang tertentu.

Menurut | gede (2020) “Positive emotions are defined as moods that
influence and determine the intensity of consumer decision making”.
artinya Emosi positif ini dijelaskan sebagai suasana hati yang
memengaruhi dan menentukan tingkat keputusan yang diambil

konsumen.

Diungkapkan juga oleh Rahadhini & Lukiyanto (2020) “Positive
emotion is a person’s positive feeling developed by mood or good
conditiond, such as feeling happy, love, like, joy or satisfied”. Dapat
diartikan bahwa emosi positif adalah sikap baik seseorang perasaan yang
dipengaruhi oleh suasana hati atau keadaan yang menyenangkan seperti

merasa senang, kasih, sukacita, gembira atau puasa.

b. Bagian-bagian Emotion
Menurut Andriyanto dkk. (2016) Bagian-bagian Emosi Secara
umum emosi yang terdapat didalam diri manusia terdapat dua jenis
emosi, yaitu emosi positif dan negatif. Munculnya kemungkinan dua
jenis emosi tersebut pada konsumen tergantung pada rangsangan yang
disediakan oleh toko. Definisi dan keterangan tentang emosi positif dan
negatif adalah sebagai berikut:
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1)

2)

Emosi yang memiliki kekuatan untuk membuat seseorang merasa
senang disebut dengan emosi positif. Sebelum seseorang mengalami
suasana hati, kecenderungan afektifnya, dan responsnya terhadap
lingkungan pendukung seperti minat terhadap produk, layanan
pelanggan, atau promosi penjualan semuanya dapat menghasilkan
emosi positif.

Emosi buruk dapat menimbulkan sentimen buruk pada individu yang
mengalaminya karena selalu dikaitkan dengan perasaan tidak
menyenangkan. kecenderungan seseorang untuk lebih fokus pada
emosi negatif, seperti kesedihan, kemarahan, kekhawatiran,
permusuhan, prasangka, ketakutan, ketidakpercayaan, dan lain
sebagainya, ketika sedang mengalami emosi yang tidak

menyenangkan.

c. Indikator Positive Emotion

Berikut beberapa indikator Positive Emotion Rina Aprilliani (2017) :

1)
2)
3)
4)

Kenyamanan ketika berbelanja
Rasa puas selama berbelanja
Kepuasan saat berbelanja
Keinginan untuk kembali

B. Penelitian Terdahulu

Tabel 2. Penelitian Terdahulu

No Penulis dan Judul Alat Analisis Hasil
Tahun
1 Nurul Tri Pengaruh Penelitian ini Terdapat pengaruh
rahmawati Hedonic menggunakan yang positif dan
(2018) Shopping Analisis regresi bermakna dari nilai
Value dan linier sederhana.  kenikmatan berbelanja
Shopping dan pola hidup
Lifestyle belanja, emosi positif
terhadap pada Impulsive
Impulsive buying.
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Buying
dengan Emosi
positif sebagai
variable
mediasi

Fany Pengaruh Menggunakan Nilai hedonis dalam

Zayusman — Hedonic teknik analisis berbelanja dan gaya
Universitas ~ Shopping data yaitu hidup berbelanja
Negeri Value dan analisis deskriptif memiliki dampak
Padang Shopping dan analisis yang positif dan
Whyosi Lifestyle regresi linier berarti terhadap
Septrizola— terhadap berganda. pembelian impulsif
Universitas  Impulsive oleh pelanggan
Negeri Buying pada Tokopedia di kota
Padang Pelanggan Padang.
(2019) Tokopedia di

Kota Padang
Latifah Ulul  Pengaruh Pendekatan Nilai Hedonis, Pola
Fauzi, Hedonic pengumpulan hidup berbelanja dan
Henny Shopping data dilakukan perasaan positif
Welsa, Value dan melalui memberikan pengaruh
Susanto Shopping penggunaan positif yang signifikan
Susanto Lifestyle kuesioner. Untuk terhadap pembelian
(2019) Terhadap pengujian impulsif.

Impulsive instrument

Buying menerapkan tes

dengan Positif  validitas dan

Emotion reliabilitas.

sebagai

variable

intervening
Davota Pengaruh Analisis data Hedonic shopping,
Ikanubun, Hedonic menggunakan emosi positif
Sri Murni Shopping regresi. berdampak besar pada
Setyawati, Terhadap pembelian impulsif,
Nur Choirul  Impulsive sementara tidak ada
Afif Buying yang bukti yang
(2019) memediasi menunjukkan bahwa

Emosi Positif perasaan positif

(Survei pada berperan secara

konsumen signifikan dalam

toko fashion menghubungkan nilai

di kota “X”) kenikmatan berbelanja

dan pembelian
impulsif.
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5 Sri Pengaruh Data dianalisis
Wahyuni Hedonic melalui metode

(2021) Shopping regresi berganda.

Value dan
Shopping
Lifestyle
terhadap
pembelian
impulsive
pada toko
online shop

Secara sebagian dan
serentak, nilai
kenikmatan berbelanja
serta gaya hidup
berbelanja memiliki
pengaruh yang positif
dan signifikan
terhadap pembelian
impulsif.

Sumber : Data Sekunder diolah, 2023

C. Kerangka Pikir

Dengan merujuk pada teori dan penelitian sebelumnya, sehingga dapat

dibuat sebuah kerangka pemikiran dalam studi ini meliputi:

HEDONIC SHOPPING VALUE

H1

H>
SHOPPING LIFESTYLE

Hs

POSITIVE EMOTION

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

IMPULSIVE BUYING

Sumber : Data Sekunder diolah, 2023

Dalam kerangka studi ini, tergambar dampak dari tiga variabel independen

yang meliputi hedonic shopping value (X1), shopping Lifestyle (X2), dan

positive emotion (X3) pada variabel yang bergantung yaitu impulsive buying

(YY) pada pelanggan Tiktok Shop di Surakarta.

D. Hipotesis
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Berlandaskan Sugiyono (2014), hipotesis ialah respons awal pada
pertanyaan riset yang telah diformulasikan pada bentuk kalimat tanya. Dengan
demikian, hipotesis di studi ini bisa diformulasikan:

1. Pengaruh Hedonic Shopping Value pada Impulsive Buying

Beberapa studi mendukung dampak hedonic shopping value pada
impulsive buying. Nurul Tri Rahmawati (2018) menunjukkan adanya
dampak positif dan bermakna dari nilai belanja hedonis pada Impulsive
buying “Terbukti”. Latifah Ulul Fauzi (2019) menunjukkan adanya
pengaruh positif dan signifikan  hedonic shopping value terhadap
impulsive buying. Hedonic shopping terjadi karena keberadaan rangsangan
terhadap pengalaman serta emosi ketika konsumen memuaskan kebutuhan
atau keinginannya melalui berbelanja, terutama ketika pengalaman dan
emosi memainkan peran penting, kecenderungan untuk melakukan
pembelian tanpa perencanaan muncul (pembelian yang tidak terencana).
Pembelian semacam ini seringkali dipicu oleh emosi yang kuat sebagai
hasil dari perilaku hedonis.
H1 : Hedonic Shopping Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying.

2. Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulsive Buying

Ada beberapa penelitian yang menyokong dampak gaya hidup
berbelanja terhadap impulsive buying. Nurul Tri Rahmawati (2018)
menunjukkan adanya dampak positif dan makna gaya hidup berbelanja
terhadap Impulsive buying “Terbukti”. Sri Wahyuni (2021) menyatakan
bahwa secara sebagian, variabel gaya hidup berbelanja memiliki dampak
positif dan signifikan terhadap proses pembelian impulsive. Shopping
lifestyle dalam pola perilaku pelanggan, tercermin tindakan seseorang
dalam mengalokasikan pendapatan mereka untuk membeli barang yang
diperlukan atau tidak diperlukan demi kepuasan serta ekspresi diri, yang
semakin memperkuat perilaku hedonis dan merangsang pembelian
impulsif pada pelanggan ketika pelanggan melakukan pembelian yang

tidak direncanakan.
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H2 : Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulsive Buying.
. Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulsive Buying

Terdapat beberapa penelitian yang mendukung dampak emosi positif
pada pembelian impulsif. Nurul Tri Rahmawati (2018) menunjukkan
adanya dampak positif dan signifikan dari emosi positif pada Impulsive
buying “Terbukti”. Davota Ikanubun dkk. (2019) mengungkapkan bahwa
adanya dampak signifikan dari emosi positif pada Impulsive buying.
Individu yang melakukan pembelanjaan merasakan tingkat kepuasan yang
relatif tinggi, mendorong mereka secara umum untuk melibatkan diri lebih
lama dan lebih antusias dalam proses pembelian dibandingkan dengan

mereka yang kurang senang atau kurang termotivasi.

H3 : Positive Emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulsive Buying.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari temuan dari penelitian yang telah dilaksanakan, bisa disimpulkan,

yaitu:

1.

Hedonic shopping value tidak berdampak signifikan pada impulsive buying
pada konsumen TikTok Shop di Surakarta

Shopping lifestyle memberikan dampak yang nyata pada impulsive buying
pada konsumen TikTok Shop di Surakarta.

Positive emotion berpengaruh yang nyata pada impulsive buying pada
konsumen TikTok Shop di Surakarta.

B. Saran

Rekomendasi yang bisa diberikan oleh peneliti yaitu:

. Saran yang dapat peneliti berikan kepada pihak TikTok Shop yaitu untuk

tetap mempertahankan platform yang sudah ada pada TikTok Shop, yaitu
seperti adanya video iklan pemasaran produk, live pemaparan produk dan

menyediakan program affiliate.

. Pada penelitian berikutnya disarankan untuk melakukan penelitian dengan

menggunakan variabel yang berbeda seperti Citra Merek, komunikasi
elektronik dari mulut ke mulut (EWOM), kesadaran merek, pengaruh social.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

LEMBAR KUESIONER

Responden yang terhormat,

Saya Indra Sariningsih mahasiswa program studi Strata | Manajemen
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Surakarta ingin mengadakan penelitian
mengenai “PENGARUH HEDONIC SHOPPING VALUE, SHOPPING
LIFESTYLE, DAN POSITIVE EMOTION TERHADAP IMPULSIVE
BUYING PELANGGAN TIKTOK SHOP DI SURAKARTA” untuk

memperoleh gelar sarjana (S1). Untuk menunjang kelancaran penelitian ini,
saya mohon kesediaan dan kerelaan Saudara/i untuk mengisi daftar kuesioner

ini dengansebenar-benarnya.

Atas partisipasi serta kesediaan Saudara/i untuk mengisi kuesioner ini,

sayamengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya.

Peneliti

Indra Sariningsih

NIM.20120057



KUESIONER PENELITIAN

A. Identitas Responden

Jenis Kelamin : 0 Laki-laki o Perempuan

Domisili : 0 Surakarta

Usia : 0 18-22 tahun 0 28-32 tahun
0 23-27 tahun o >33 tahun

Pendapatan :ol1-15jutan 2,1 -2,5juta

01,6 —2jutac>2,5 juta
Apakah pernah melakukan pembelian di Tiktok Shop minimal 1 kali?
oYa o Tidak

Jika anda menjawab lya, silahkan melanjutkan mengisi kuesioner, jika Tidak silahkan
berhenti untuk mengisi kuesioner.

B. Petunjuk Pengisian

Kuesioner dibawah ini terdiri dari beberapa pernyataan. Saudara/i cukup
memberikan tanda check list (\) pada kotak jawaban yang menunjukkan tingkat
persetujuan dan tidak setujuan Saudara/i terhadap setiap pernyataan. Jawaban
yang Saudara/i berikan tidak memiliki makna salah ataupun benar, oleh karenaitu
saya berharap Saudara/i dapat memberikan jawaban sesuai dengan data pribadi,
pendapat dan pandangan yang sebenarnya.

Terdapat 5 alternatif pilihan jawaban dengan keterangan sebagai berikut :

1. Sangat Tidak Setuju (STS)
2. Tidak Setuju (TS)

3. Ragu-ragu ataupun Netral (N)



4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

a. Hedonic Shopping Value

Hedonic shopping value adalah suatu hiburan dan emosional bernilai yang
dirasakan dan/atau didapatkan oleh konsumen melalui kegiatan berbelanja yang
dia lakukan. Disaat seseorang senang mengkoleksi suatu barang maka disaat itu
pula seseorang akan terus menambah barang koleksinya tanpa memikirkan harga

dari barang yang akan dia beli tersebut.

Hedonic Shopping Value

No Pernyataan SIS | TS| N 5 _| S5
OREGEEOREORNO)

Saya melakukan eksplorasi belanja

1. |untuk dapat merasakan kepuasan setelah

membeli barang tersebut.

Saya merasa puas saat mendapatkan
diskon di Tiktok Shop.

Saya berbelanja  karena  ingin
3. | mengetahui tren terbaru dan model
terbaru.

4. |Saya merasa senang berbelanja untuk

saya dan untuk keluarga saya.

5. [Saya merasa berbelanja dapat
menghilangkan stress dan meningkatkan
mood positif.

b. Shopping Lifestyle



Menurut Levy dan Weitz (2009), Shopping lifestyle adalah gaya hidup yang
mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan
waktu, uang, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap serta pendapat mereka
tentang dunia dimana mereka tinggal. Gaya hidup seseorang dalam
membelanjakan uang tersebut menjadikan sebuah sifat dan karakteristik baru

seorang individu.

Shopping Lifestyle

N P STS| TS| N | S [ SS
° srnyataan 0 [@[ O] @[06)
1. [Belanja merupakan kegitan rutin saya.

Belanja merupakan cara saya untuk
dapat berbagi dengan orang lain.

Saya belanja barang branded di Tiktok
3. [Shop dapat menunjukkan status social
saya.

c. Positive Emotion

Menurut Hermanto (2016) Positive emotion adalah emosi yang mampu
menghadirkan perasaan positif terhadap seseorang yang mengalaminya.
Sedangkan menurut Indri dan Siagian (2018) emosi positif adalah suatu reaksi atau
sikap yang menyatakan bahwa seseorang merasa senang, bahagia dan puas

terhadap keadaan maupun objek tertentu.

Positive Emotion

N b STS| TS| N | S | SS
° ernyataan OEECIIONNCNNC)
1. [Saya nyaman saat berbelanja

Saya merasa puas saat berbelanja




3. [Saya merasa senang saat berbelanja

4. |Saya ingin berbelanja di Tiktok Shop
lagi.

d. Impulsive Buying

Impulsive Buying adalah kecenderungan individu dengan rangsangan tertentu
tanpa perencanaan atau niat pembelian tanpa pertimbangan yang matang dan
terjadi ketika konsumen melakukan pembelian produk. Menurut Mowen dan
Minor (2012) menjelaskan bahwa pembelian impulsif adalah tindakan membeli
yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau

niat membeli.

Impulsive Buying

N P STS|TS| N | S | SS
° eryataan ONECIIONNORES)
1. [Saya belanja tanpa direncanakan.

Sering munculnya dorongan untuk

2.
belanja secara tiba-tiba pada diri saya.
Saya kurang mengevaluasi barang yang
3. lsaya beli.

4. |Keramahan konsumen menjadi pemicu
terjadinya impulsive buying pada diri
saya.




