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MOTTO

Saat ku berjalan kasih-Mu menerangi langkahku. Tak ku takut, tak ku bimbang. 
Kar'na ku tahu Kau bersamaku.

(Melitha Sidabutar)

“Yesus Kristus tetap sama, baik kemarin maupun hari ini dan sampai selama-
lamanya.”

(Ibrani 13:8)

“Tuhan itu baik; Ia adalah tempat pengungsian pada waktu kesusahan; Ia 
mengenal orang-orang yang berlindung kepada-Nya.”

(Nahum 1:7)
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ABSTRAK
Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah perilaku 

konsumen, khususnya dalam belanja online melalui platform TikTok Shop. 
Fenomena impulsive buying semakin marak terjadi, terutama pada Generasi Z, yang 
dipengaruhi oleh faktor psikologis dan sosial. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh lifestyle, hedonic shopping motivation, dan electronic word 
of mouth (e-WOM) terhadap impulsive buying pada Generasi Z di Solo Raya. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data 
melalui survei dan analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear 
berganda dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS. Dalam penelitian ini, Teknik 
sampling yang digunakan adalah purposive sampling, dengan total 90 responden. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa lifestyle dan hedonic shopping motivation 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Sementara itu, 
electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh signifikan terhadap 
impulsive buying. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku bisnis 
dan pemasar TikTok Shop dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih 
optimal dan bertanggung jawab. Untuk penelitian lanjutan dianjurkan 
menambahkan variabel lain serta memperluas objek penelitian agar memperoleh 
hasil yang lebih kompehensif.

Kata kunci: lifetsyle, hedonic shopping motivation, electronic word of mouth, 
impulsive buying, TikTok Shop.
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ABSTRACK

The development of digital technology and social media has changed 
consumer behavior, especially in online shopping through the TikTok Shop 
platform. The phenomenon of impulsive buying is becoming increasingly prevalent, 
especially among Generation Z, which is influenced by psychological and social 
factors. This study aims to analyze the influence of lifestyle, hedonic shopping 
motivation, and electronic word of mouth (e-WOM) on impulsive buying among 
Generation Z in Greater Solo. This study uses a quantitative approach with data 
collection through surveys and data analysis using multiple linear regression 
analysis with the help of IBM SPSS software. In this study, the sampling technique 
used is purposive sampling, with a total of 90 respondents. The results show that 
lifestyle and hedonic shopping motivation have a positive and significant effect on 
impulsive buying. Meanwhile, electronic word of mouth (e-WOM) does not have a 
significant effect on impulsive buying. This study is expected to be a reference for 
TikTok Shop business and marketing practitioners in formulating more optimal and 
responsible marketing strategies. For further research, it is recommended to add 
other variables and expand the research object to obtain more comprehensive 
results.

Keywords: lifestyle, hedonic shopping motivation, electronic word of mouth, 
impulsive buying, TikTok Shop.



1

BAB I 

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

TikTok adalah platform media sosial yang digunakan untuk 

membuat, membagikan, dan menonton video pendek yang berfokus pada 

konten hiburan, komedi, musik, tarian, edukasi, dan konten tren lainnya. 

Aplikasi ini sangat terkenal dikalangan remaja hingga dewasa muda karena 

penggunaannya yang mudah. Tidak hanya itu TikTok juga memiliki fitur e-

commerce yang biasa disebut dengan TikTok Shop, ini memungkinkan 

pengguna untuk menjual dan membeli produk langsung di dalam platform 

tanpa harus keluar dari aplikasi. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 

perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, terutama di kalangan 

Generasi Z. Generasi ini yang lahir pada tahun 1997 hingga 2012, dikenal 

sebagai digital natives yang sangat akrab dengan teknologi dan media sosial 

(Pertiwi & Prasetya, 2024). Salah satu platform yang semakin popular di 

kalangan Generasi Z adalah TikTok, yang tidak hanya berfungsi sebagai 

media sosial tetapi juga sebagai platform e-commerce melalui fitur TikTok 

Shop. TikTok Shop memungkinkan pengguna untuk melakukan pembelian 

langsung dari konten yang mereka lihat, yang dapat memicu perilaku 

impulsive dalam berbelanja (Alfarisi & Sukaris, 2024).

Saya memilih TikTok Shop daripada e-commerce lain karena data 

menunjukkan pertumbuhan pasarnya yang eksplosif dan relevansinya yang 
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tinggi dengan target studi saya. Menurut Momentum Works, Indonesia 

adalah pasar GMV TikTok Shop terbesar kedua secara global ($6,2 miliar 

di 2024). Yang terpenting, platform ini didominasi oleh Generasi Z dan fitur 

Live Shopping-nya yang unik sangat efektif memicu Impulsive buying, yang 

secara sempurna menguji seluruh variabel penelitian saya: Lifestyle, 

Hedonic Motivation, dan E-WOM.

Impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang terjadi secara 

spontan dan tidak direncanakan sebelumnya, yang dipicu oleh dorongan 

emosional serta stimulus lingkungan belanja. Perilaku ini dipengaruhi oleh 

dua faktor utama, yaitu internal yang berasal dari karakteristik dan kondisi 

psikologis kondumen, serta faktor eksternal yang berupa rangsangan 

pemasaran seperti promosi dan tampilan visual produk (Tessy & Setiasih, 

2024). 

Penelitian menunjukkan bahwa shopping lifestyle dan hedonic 

shopping motivation berperan penting dalam mempengaruhi perilaku 

impulsive buying. Shopping lifestyle mencerminkan nilai, kebiasaan, dan 

pola hidup individu yang membentuk perilaku konsumsi, sementara itu 

hedonic shopping motivation merujuk pada dorongan untuk berbelanja yang 

berasal dari kesenangan dan pengalaman positif, sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan 

sebelumnya (Salsabilah et al., 2024). 

Selain itu, Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan bentuk 

perkembangan dari komunikasi mulut ke mulut (Word of Mouth/WOM) 
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yang terjadi melalui digital. E-WOM adalah bentuk komunikasi pemasaran 

tidak langsung yang berkembang melalui media digital, di mana konsumen 

saling berbagi pengalaman, pendapat, maupun rekomendasi mengenai suatu 

produk atau merek melalui platform online. E-WOM memiliki peran 

penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk serta 

mendorong minat beli (Alfarisi & Sukaris, 2024). Di platform TikTok, 

bentuk E-WOM dapat berupa ulasan, komentar, maupun video rekomendasi 

yang dibuat oleh pengguna lain. Informasi yang tersebar secara cepat dan 

luas melalui platform tersebut dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan 

berpotensi menimbulkan perilaku impulsive buying di kalangan pengguna, 

khususnya Generasi Z.

Berdasarkan latar belakang tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menganalisis pengaruh lifestyle, hedonic shopping motivation dan 

electronic word of mouth terhadap impulsive buying pada pengguna TikTok 

Shop di Solo Raya. Dengan demikian, perilaku belanja mereka tidak hanya 

dipengaruhi oleh kebutuhan dan keinginan pribadi, tetapi juga oleh interaksi 

sosial dan pengaruh dari lingkungan digital mereka. Diharapkan penelitian 

ini dapat memberikan wawasan pada literatur mengenai perilaku konsumen 

Gen Z dalam konteks social commerce lokal. Oleh karena itu, hasil dari 

penelitian ini dapat menjadi acuan bagi pelaku usaha dan pemasar TikTok 

Shop dalam merumuskan strategi yang lebih optimal dan bertanggung 

jawab. 



4

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, permasalahan yang akan diteliti dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh Lifestyle terhadap Impulsive buying pada Pengguna 

Tiktok Shop Generasi Z di Solo Raya?

2. Bagaimana pengaruh Hedonic shopping motivation terhadap Impulsive 

buying pada Pengguna Tiktok Shop Generasi Z di Solo Raya?

3. Bagaimana pengaruh E-WOM terhadap Impulsive buying pada Pengguna 

Tiktok Shop Generasi Z di Solo Raya?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh Lifestyle terhadap Impulsive buying pada 

Pengguna Tiktok Shop Generasi Z di Solo Raya.

2. Untuk menganalisis pengaruh Hedonic shopping motivation terhadap 

Impulsive buying pada Pengguna Tiktok Shop Generasi Z di Solo Raya.

3. Untuk menganalisis pengaruh E-WOM terhadap Impulsive buying pada 

Pengguna Tiktok Shop Generasi Z di Solo Raya.
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D. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat baik secara 

teoritis maupun praktis sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan dari hasil temuan penelitian ini dapat memperkaya pengetahuan 

dan wawasan serta berkontribusi pada kemajuan ilmu pengetahuan di 

bidang pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan Impulsive buying, 

Lifestyle, Hedonic shopping motivation, dan pengaruh E-WOM.

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti

Diharapkan temuan dalam penelitian ini dapat memperdalam wawasan, 

pemahaman, dan pengalaman peneliti terkait dengan Impulsive buying, 

Lifestyle, Hedonic shopping motivation, dan pengaruh E-WOM dalam 

konteks pengguna Tiktok Shop.

b. Bagi Instansi

Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi 

konsumen yang melakukan pembelian melalui Tiktok Shop, khususnya 

di wilayah Solo Raya, dengan memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka.
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c. Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan temuan pada penelitian ini dapat menjadi referensi dan 

sumber kajian untuk penelitian selanjutnya dalam bidang pemasaran, 

khususnya mengenai Impulsive buying, Lifestyle, Hedonic shopping 

motivation, dan pengaruh e-WOM di kalangan Generasi Z. Selain itu, 

hasil penelitian ini juga dapat menjadi acuan oleh peneliti selanjutnya 

yang berfokus pada dinamika belanja Gen Z di platform yang 

menggabungkan hiburan dan perdagangan.
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BAB II 

LANDASAN TEORI

A. Teori Yang Relevan 

1. Impulsive buying (Y)

Menurut Kholida & Puspita Rini (2025), impulsive buying adalah 

perilaku pembelian spontan dan tanpa perencanaan sebelumnya, dimana 

keputusan membeli lebih banyak dipengaruhi oleh emosi sesaat 

dibandingkan dengan pertimbangan yang rasional. Dalam konteks e-

commerce perilaku ini sering dipicu oleh stimulus eksternal seperti 

promosi, tampilan produk menarik, dan pengaruh e-WOM, khusunya 

pada konsumen Generasi Z yang cenderung responsive terhadap tren dan 

konten digital. 

Sementara itu Vidyanata et al. (2024) menjelaskan bahwa impulsive 

buying merupakan perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan 

dan tanpa perencanaan sebelumnya, dimana aktivitas menjelajah yang 

berorientasi pada kesenangan (hedonic browsing) dapat memicu emosi 

positif yang mendorong konsumen, khususnya Generasi Z, untuk 

melakukan pembelian secara tiba-tiba. Perilaku ini muncul karena 

adanya dorongan emosional sesaat yang lebih kuat daripada 

pertimbangan rasional atau kebutuhan fungsional terhadap produk.

Menurut pendapat saya pribadi, impulsive buying atau pembelian 

impulsif merupakan pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba dan tidak 



8

direncanakan, biasanya dipicu oleh faktor eksternal seperti godaan 

diskon, promosi menarik, atau tren yang sedang viral. Pembelian ini 

sering terjadi tanpa mempertimbangkan kebutuhan nyata maupun 

kemampuan finansial, sehingga dapat berujung pada penyesalan, 

penumpukan barang yang tidak terpakai, bahkan potensi masalah 

keuangan di kemudian hari.

Menurut Pratiwi et al. (2024) indikator dari Impulsive buying, yaitu :

a. Spontaneity (Spontanitas)

Konsumen melakukan pembelian secara tiba-tiba tanpa adanya 

perencanaan sebelumnya. Keputusan ini biasanya muncul karena 

terpancing oleh tampilan produk yang menarik, promosi dadakan, 

atau pengaruh suasana hati. Dalam konteks belanja online seperti 

TikTok Shop, faktor seperti video review, diskon kilat, atau 

rekomendasi influencer sering memicu perilaku spontan ini.

b. Urgency (Dorongan Mendesak)

Muncul perasaan mendesak untuk segera membeli produk, seolah-

olah jika tidak dilakukan saat itu juga maka akan kehilangan 

kesempatan. Dorongan ini sering timbul akibat strategi pemasaran 

seperti batas waktu promosi (limited time offer) atau jumlah stok 
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yang terbatas. Faktor ini menciptakan tekanan psikologis yang 

membuat konsumen bertindak cepat tanpa pikir panjang.

c. Emotional Response (Respon Emosional)

Keputusan pembelian dilakukan karena adanya perasaan senang, 

antusias, penasaran, atau keinginan untuk memuaskan diri. 

Pembelian ini tidak didasari oleh kebutuhan rasional melainkan oleh 

dorongan emosional sesaat. Dalam banyak kasus, respon emosional 

inilah yang menjadi pendorong utama pembelian impulsif di 

kalangan Generasi Z, terutama ketika mereka merasa terhibur atau 

terpengaruh konten digital yang menarik.

2. Lifestyle (X1)

Menurut Kotler & Keller (2016) lifestyle (gaya hidup) adalah pola 

hidup pribadi seseorang yang tercermin dari aktivitas, minat, dan opini. 

Namun dalam era modern ini, gaya hidup bukan hanya sekedar pola 

konsumsi saja, melainkan juga cerminan nilai, identitas diri, dan simbol 

sosial. Konsumen membeli produk tidak hanya memenuhi kebutuhan 

fungsional, namun juga untuk mengekspresikan gaya hidup yang 

diinginkan. 

Sementara menurut Acar et al. (2024) menjelaskan bahwa lifestyle 

(gaya hidup) dalam konteks konsumen modern, berorientasi pada tren, 

dan pengalaman cenderung lebih responsive terhadap stimulus 
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pemasaran, sehingga keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh 

faktor simbolik dan emosional dibandingkan pertimbangan fungsional 

semata. Generasi Z sebagai kelompok yang tumbuh dalam era digital 

cenderung memiliki gaya hidup konsumtif yang terbentuk kuat oleh 

interaksi dan eksposur terhadap media digital dan platform e-commerce. 

Pola konsumsi mereka tidak semata didorong oleh kebutuhan fungsional 

tetapi juga oleh pengaruh tren digital dan media baru yang menciptakan 

pengalaman belanja yang menarik secara emosional, sehingga belanja 

online menjadi mudah bagian dari ekspresi gaya hidup dan citra diri 

mereka (Pohan et al., 2025).

Menurut saya lifestyle (gaya hidup) adalah cara seseorang 

mengekspresikan dirinya sesuai dengan keinginan dan nilai yang ia 

yakini. Gaya hidup tidak hanya menggambarkan aktivitas sehari-hari, 

tetapi juga menjadi sarana bagi individu untuk menunjukkan identitas 

dan kepribadian. Melalui pilihan produk, cara berpakaian, atau aktivitas 

di media sosial, seseorang dapat memperlihatkan siapa dirinya dan gaya 

berpakaian yang ingin ditampilkan. 

Menurut Kotler & Keller (2016) indikator dari Lifestyle, yaitu :

a. Aktivitas

Aktivitas menggambarkan bagaimana seseorang menggunakan 

waktunya dalam berbagai kegiatan seperti pekerjaan, hobi, belanja, 
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rekreasi, dan keterlibatan sosial. Aktivitas menunjukkan pola 

perilaku nyata yang dapat diamati dari keseharian individu.

b. Minat

Minat mengacu pada sejauh mana perhatian dan ketertarikan individu 

terhadap berbagai aspek kehidupan, misalnya pada keluarga, 

pekerjaan, fashion, kuliner, ataupun media. Minat ini mendorong 

seseorang untuk memilih produk atau merek yang sesuai dengan 

preferensinya. 

c. Opini

Opini merupakan pandangan, keyakinan, atau sikap seseorang 

terhadap dirinya sendiri maupun terhadap isu-isu sosial, politik, 

ekonomi, dan produk tertentu. Opini berperan penting dalam 

membentuk persepsi terhadap merek dan produk yang dikonsumsi. 

3. Hedonic shopping motivation (X2)

Menurut Arnold & Reynolds (2003), hedonic shopping motivation 

adalah motivasi berbelanja yang berkaitan dengan pengalaman yang 

menyenangkan, hiburan, fantasi, dan kepuasan emosional yang muncul 

selama atau setelah berbelanja. 

Sementara itu Ariani et al. (2025) menjelaskan bahwa dorongan 

seseorang untuk berbelanja demi memperoleh kesenangan, kenikmatan, 

dan pengalaman baru, bukan semata untuk kebutuhan fungsional. 

Motivasi ini menekankan aspek emosional dan psikologis konsumen 
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yang mencari kepuasan dari proses belanja itu sendiri sehingga dapat 

memicu terjadinya pembelian impulsif.

Menurut pendapat saya Hedonic shopping motivation merupakan 

dorongan seseorang untuk melakukan pembelian yang didasari oleh 

keinginan memperoleh kesenangan atau hiburan serta kepuasan untuk 

diri sendiri, bukan karena kebutuhan fungsionalnya. Aktivitas belanja ini 

dilakukan sebagai bentuk pemenuhan emosional seperti rasa senang, 

puas, atau terhibur, saat berbelanja. Dengan demikian motivasi belanja 

hedonis lebih menekankan pada aspek pengalaman dan perasaan positif 

yang muncul selama proses berbelanja, bukan semata pada manfaat 

produk yang dibeli.

Menurut Faisal et al. (2020) dalam Ariani et al. (2025) indikator dari 

Hedonic shopping motivation, yaitu :

a. Adventuring Shopping 

Adventuring Shopping atau disebut juga dengan Belanja Petualangan 

ditandai dengan perasaan antusias dan kegembiraan yang dialami 

konsumen ketika berbelanja.

b. Social Shopping 

Social Shopping atau disebut juga dengan Belanja Sosial terlihat dari 

aktivitas berbelanja yang dilakukan bersama orang lain sebagai 

bentuk interaksi sosial.
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c. Idea Shopping 

Idea Shopping atau disebut juga dengan Belanja Ide tercermin 

melalui eksplorasi produk-produk baru, mengikuti tren terkini, dan 

memperhatikan perkembangan mode.

d. Role Shopping

Role Shopping atau disebut juga dengan Belanja Peran berkaitan 

dengan motivasi individu untuk berbelanja online sesuai peran 

tertentu yang dijalankannya.

e. Gratification Shopping 

Gratification Shopping atau disebut juga dengan Belanja Kepuasan 

tampak dari suasana hati konsumen yang memilih berbelanja untuk 

mengatasi rasa bosan, di mana mereka menyisihkan waktu khusus 

untuk kegiatan ini.

f. Value Shopping 

Value Shopping atau disebut juga dengan Belanja Nilai ditunjukkan 

melalui minat konsumen terhadap penawaran istimewa seperti 

diskon, promosi, dan sejenisnya.

4. Electronic word of mouth (X3)

Menurut Fahrezy et al. (2023) E-WOM merupakan bentuk 

komunikasi antar konsumen melalui media digital yang mencakup 

ulasan, rekomendasi, atau pendapat tentang suatu produk yang 

disebarkan melalui platform online seperti media sosial atau e-
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commerce. E-WOM sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi dan 

kepercayaan konsumen, karena informasi yang dibagikan secara luas di 

internet yang dapat mempengaruhi pada keputusan pembelian, bahkan 

memicu terjadinya perilaku pembelian impulsif pada TikTok Shop.

Sementara Ismagilova et al. (2020) menjelaskan bahwa electronic 

word of mouth (e-wom) adalah bentuk komunikasi dari mulut ke mulut 

yang terjadi melalui media digital, dimana konsumen saling berbagi 

informasi, pengalaman, dan pendapat mengenai produk atau jasa secara 

online. Informasi yang disampaikan melalui media seperti media sosial, 

forum, ulasan konsumen, dan platform e-commerce ini dapat 

mempengaruhi persepsi, kepercayaan, serta keputusan pembelian 

konsumen, karena dianggap lebih jujur dan berasal dari pengalaman 

nyata pengguna lain.

Menurut pendapat saya E-WOM adalah bentuk penyampaian opini 

atau pernyataan positif maupun negatif tentang suatu produk atau 

layanan yang disebarkan melalui digital. Informasi ini dapat berupa 

ulasan, komentar, atau rekomendasi yang dengan mudah menyebar luas 

dan cepat di internet. E-WOM membantu konsumen lain dalam 

mempertimbangkan keputusan pembelian karena mereka dapat 

memperoleh pandangan nyata dari pengalaman konsumen lain.
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Menurut Goyette et al. (2010) dalam Ma’ruf Hardiansyah (2024) 

indikator dari Electronic word of mouth (E-WOM), yaitu :

a. Intensity (Intensitas)

Menggambarkan seberapa sering konsumen membaca, menulis, 

atau membagikan ulasan dan pengalaman mereka tentang suatu 

produk di media online. Semakin tinggi tingkat intensitas seseorang 

dalam mengakses atau menyebarkan informasi digital, semakin 

besar pula pengaruh e-WOM terhadap persepsi dan keputusan 

pembeliannya.

b. Content (Isi Informasi)

Content berkaitan dengan kualitas, kejelasan, dan kelengkapan 

informasi yang disampaikan dalam ulasan atau komentar online. 

Informasi yang jelas, relevan, dan detail akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen serta membantu mereka dalam 

mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian.

c. Kredibilitas sumber informasi

Kredibilitas menunjukkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

sumber atau pengirim pesan dalam E-WOM. Ulasan yang berasal 

dari pengguna nyata atau pihak yang dianggap berpengalaman akan 

lebih dipercaya dan berpotensi besar mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen lain.
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B. Peneliti Terdahulu

Penelitian terdahulu dalam penelitian ini digunakan sebagai data 

sekunder yang diperoleh dari jurnal ilmiah, skripsi, dan artikel penelitian 

yang relevan dengan variabel penelitian. Penelitian terdahulu digunakan 

sebagai dasar teoritis dan empiris untuk memperkuat perumusan hipotesis 

serta pembahasan hasil penelitian. 

Tabel 1. Peneliti Terdahulu

No Peneliti 
dan Tahun

Judul 
Penelitian

Alat Analisis Hasil

1. Ilmi & 
Prabayanti 
(2025)

Pengaruh 
Konten Review 
di TikTok 
sebagai E-
WOM terhadap 
Perilaku 
Impulsive 
buying Produk 
Basreng

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
regresi linier 
sederhana.

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
konten review di 
TikTok memiliki 
pengaruh yang 
signifikan terhadap 
perilaku impulsive 
buying produk 
basreng. Semakin 
positif dan menarik 
konten review yang 
disajikan semakin 
besar kecenderungan 
konsumen untuk 
melakukan 
pembelian impulsif.

2. Wenda 
Ventika 
Ariani, 
Nur 
Hidayah 
Al Amin, 
Fitri 
Wulandari 
(2025)

The Influence 
Of Price 
Discount, 
Hedonic 
Motivation, 
And E-WOM 
On Impulsive 
buying Of 
Fashion 
Products (A 
Study On 
Generation Z 

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
regresi linier.

Hasil   penelitian   
menunjukkan   
bahwa sebagian, 
variabel diskon 
harga, motivasi 
hedonik, dan E-
WOM memiliki 
pengaruh yang 
signifikan pada 
pembelian impulsif. 
Selain itu, secara 
bersamaan diskon 
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TikTok Shop 
Users In 
Sukoharjo 
Regency) 

harga, motivasi 
hedonik, dan 
EWOM secara 
kolektif 
mempengaruhi 
pembelian impulsif

3. Ahmad 
Thoriq 
Fahrezy, 
Daris 
Zunaida, 
Ratna 
Nikin 
Hardati 
(2023)

Pengaruh E-
WOM 
(Electronic 
word of 
mouth), 
Gender, Dan 
Lifestyle 
Terhadap 
Pembelian 
Impulsif 
Produk 
Fashion Pada 
Aplikasi 
TikTok Shop

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
regresi linear 
berganda.

Dalam hasil 
penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel E-WOM 
(Electronic word of 
mouth) secara parsial 
berpengaruh tidak 
signifikan terhadap 
Pembelian Impulsif. 
Variabel Lifestyle 
secara parsial 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Pembelian Impulsif.

4. Leni 
Hidayati 
(2023)

Pengaruh 
Promosi, Gaya 
Hidup Dan 
Penilaian 
Produk 
Terhadap 
Perilaku 
Impulse Buying 
Di TikTok 
Shop

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
data melalui 
korelasi Rank 
Spearman, 
Kondordansi 
Kendall W 
dan analisis 
regresi 
ordinal 
dengan alat 
bantu SPSS.

Dalam hasil 
penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
promosi, gaya hidup 
dan penilaian produk 
secara parsial dan 
simultan 
berpengaruh 
terhadap perilaku 
impulse buying di 
TikTok Shop pada 
mahasiswa S1 UIN 
Prof. K. H Saifuddin 
Zuhri Purwokerto.

5. ISRA 
DIANA 
(2024)

Pengaruh 
Shopping 
Lifestyle, Price 
Discount Dan 
Celebrity 
Endorse 
Terhadap 
Impulse Buying 
Pada Generasi 

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
regresi linear 
berganda.

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
secara parsial dan 
simultan 
menunjukkan 
variabel shopping 
lifestyle, price 
discount dan 
celebrity endorse 
berpengaruh 
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Z Di Banda 
Aceh

signifikan terhadap 
impulse buying pada 
Generasi Z di Banda 
Aceh.

6. Vigo 
Pratama, 
Ari Agung 
Nugroho, 
Maya 
Yusnita 
(2023)

Pengaruh 
Hedonic 
Shopping 
Motives dan 
Social Media 
Product 
Browsing 
terhadap 
Online Impulse 
Buying Produk 
Fashion pada 
Gen-Z di 
Pangkalpinang

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
regresi linear 
berganda.

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
secara parsial dan 
simultan diketahui 
hedonic shopping 
motives dan social 
media product 
browsing secara  
bersamaan memiliki 
pengaruh  positif  dan 
signifikan terhadap 
online impulse 
buying produk 
fashion pada Gen-Z 
di Pangkalpinang.

7. Tia Sonia 
Mirza 
Elysia, 
Bara 
Zaretta, 
Herry 
Subagyo, 
Suhita 
Whini 
Setyahuni 
(2025)

Pengaruh Live 
Streaming, 
Hedonic 
shopping 
motivation, 
Price 
Discount, dan 
Online 
Customer 
Review 
Terhadap 
Impulse Buying 
E-Commerce 
Shopee

Penelitian ini 
menggunaka
n alat analisis 
regresi linear 
berganda.

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
variabel live 
streaming, hedonic 
shopping motivation, 
dan price discount 
berpengaruh  positif  
signifikan terhadap 
impulse  buying, 
sementara variabel 
online customer  
review tidak  
berpengaruh  
signifikan  terhadap 
impulse  buying.

Sumber : Data Sekunder diolah, 2026
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C. Kerangka Pikir

Gambar 1. Kerangka Pikir

Keterangan :

1. Variabel Bebas (X)

Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau 

menyebabkan perubahan pada variabel terikat (Sugiyono, 2017). Dalam 

penelitian ini, variabel bebas meliputi:

a. Lifestyle (X1)

b. Hedonic shopping motivation (X2)

c. E-WOM (X3)
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2. Variabel Terikat (Y)

Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel 

bebas. Dalam penelitian ini, variabel terikat yaitu Impulsive buying (Y)

D. Hipotesis

Hipotesis berperan sebagai jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian yang kebenarannya masih perlu diuji secara empiris 

(Sugiyono, 2017). Berdasarkan landasan teori dan kerangka pikir, maka 

hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Lifestyle terhadap Impulsive Buying 

Menurut Kotler & Keller (2016) lifestyle (gaya hidup) adalah pola 

hidup seseorang yang tercermin dari aktivitas, minat, dan opini. Namun 

dalam era modern ini, gaya hidup bukan hanya sekedar pola konsumsi 

saja, melainkan juga cerminan nilai, identitas diri, dan simbol sosial. 

Konsumen membeli produk bukan hanya memenuhi kebutuhan 

fungsional, namun juga untuk mengekspresikan gaya hidup yang 

diinginkan. 

Sementara menurut Acar et al. (2024) menjelaskan bahwa lifestyle 

(gaya hidup) dalam konteks konsumen modern, berorientasi pada tren, 

dan pengalaman cenderung lebih responsive terhadap stimulus 

pemasaran, sehingga keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh 

faktor simbolik dan emosional dibandingkan pertimbangan fungsional 
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semata. Generasi Z sebagai kelompok yang tumbuh dalam era digital 

cenderung memiliki gaya hidup konsumtif yang terbentuk kuat oleh 

interaksi dan eksposur terhadap media digital dan platform e-commerce. 

Pola konsumsi mereka tidak semata didorong karena kebutuhan 

fungsional namun juga oleh pengaruh tren digital dan media baru yang 

menciptakan pengalaman belanja yang menarik secara emosional, 

sehingga belanja online menjadi mudah bagian dari ekspresi gaya hidup 

dan citra diri mereka (Pohan et al., 2025).

H1: Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

buying pada Pengguna TikTok Shop Generasi Z di Solo Raya.

2. Pengaruh Hedonic shopping motivation terhadap Impulsive Buying

Menurut Arnold & Reynolds (2003), hedonic shopping motivation 

adalah motivasi berbelanja yang berkaitan dengan pengalaman yang 

menyenangkan, hiburan, fantasi, dan kepuasan emosional yang muncul 

selama atau setelah berbelanja. 

Sementara itu Ariani et al. (2025) menjelaskan bahwa dorongan 

seseorang untuk berbelanja demi memperoleh kesenangan, kenikmatan, 

dan pengalaman baru, bukan semata untuk kebutuhan fungsional. 

Motivasi ini menekankan aspek emosional dan psikologis konsumen 

yang mencari kepuasan dari proses belanja itu sendiri sehingga dapat 

memicu terjadinya pembelian impulsif.
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H2: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive buying pada Pengguna TikTok Shop Generasi Z di 

Solo Raya.

3. Pengaruh E-WOM terhadap Impulsive Buying

Menurut Fahrezy et al. (2023) E-WOM merupakan bentuk 

komunikasi antar konsumen melalui media digital yang mencakup 

ulasan, rekomendasi, atau pendapat tentang suatu produk yang 

disebarkan melalui platform online seperti media sosial atau e-

commerce. E-WOM sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi dan 

kepercayaan konsumen, karena informasi yang dibagikan secara luas di 

internet yang dapat mempengaruhi pada keputusan pembelian, bahkan 

memicu terjadinya perilaku pembelian impulsif pada TikTok Shop.

Sementara Ismagilova et al. (2020) menjelaskan bahwa electronic 

word of mouth (e-wom) merupakan bentuk komunikasi dari mulut ke 

mulut yang terjadi melalui media digital, dimana konsumen saling 

berbagi informasi, pengalaman, dan pendapat mengenai produk atau jasa 

secara online. Informasi yang disampaikan melalui media seperti media 

sosial, forum, ulasan konsumen, dan platform e-commerce ini dapat 

mempengaruhi persepsi, kepercayaan, serta keputusan pembelian 

konsumen, karena dianggap lebih jujur dan berasal dari pengalaman 

nyata pengguna lain.
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H3: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

buying pada Pengguna TikTok Shop Generasi Z di Solo Raya.
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BAB V 

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisa data dan pembahasan pada bab 

sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Lifestyle berpengaruh Positif Signifikan terhadap Impulsive buying 

TikTok Shop di Solo Raya.

2. Hedonic shopping motivation berpengaruh Positif Signifikan 

terhadap Impulsive buying TikTok Shop di Solo Raya.

3. Electronic word of mouth (E-WOM) Tidak berpengaruh Positif 

Signifikan terhadap Impulsive buying TikTok Shop di Solo Raya.

B. Saran

Berdasarkan kesimpulan peneliti memberikan saran sebagai berikut:

1. Bagi pelaku bisnis dan pemasaran TikTok Shop disarankan lebih 

aktif menciptakan inovasi produk serta variasi konten pemasaran 

yang mengikuti gaya hidup Generasi Z. Hal ini penting karena 

lifestyle terbukti berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying, 

sehingga keberagaman produk dan tampilan konten yang sesuai tren 

dapat meningkatkan ketertarikan konsumen secara spontan.

2. Menjaga kualitas produk sekaligus meningkatkan pengalaman 

belanja yang menyenangkan, seperti tampilan video yang menarik, 

live shopping interaktif, serta promo bernilai tambah. Mengingat 
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motivasi hedonis juga berpengaruh signifikan, menciptakan 

pengalaman belanja yang seru dan memberikan kepuasan emosional 

dapat mendorong keputusan pembelian secara cepat.

3. Tetap menjaga kepercayaan konsumen dengan memberikan 

informasi produk yang jelas, akurat, dan tidak menyesatkan, 

sehingga reputasi toko maupun produk dapat dipertahankan. 

Meskipun E-WOM tidak signifikan dalam penelitian ini, menjaga 

transparansi informasi tetap penting agar konsumen tetap 

memberikan feedback positif yang berguna untuk kredibilitas jangka 

panjang.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Lembar Kuesioner
Kuesioner Penelitian
Halo teman-teman,

Perkenalkan saya Katarina Amanda Eka Putri, mahasiswa Program Studi S1 
Manajemen STIE Solo Raya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk 
tugas akhir dengan judul “Pengaruh Lifestyle, Hedonic shopping motivation, dan 
Electronic word of mouth terhadap Impulsive buying TikTok Shop pada 
Generasi Z di Solo Raya.” 
Kuesioner ini bertujuan untuk memperoleh data yang akan digunakan sebagai 
bahan analisis dalam penelitian saya. Saya mohon kesediaan Anda untuk 
meluangkan sedikit waktu dalam mengisi kuesioner ini dengan jujur sesuai 
pengalaman pribadi Anda.

Data yang diperoleh hanya akan digunakan untuk kepentingan peneliti, maka akan 
dijaga kerahasiaannya dan tidak akan disebarluaskan.

Saya ucapkan terima kasih banyak atas waktu dan partisipasi Anda — jawaban dari 
Anda sangat membantu dalam penyelesaian penelitian ini. 

Hormat saya,
Amanda Eka Putri

A. Kriteria Responden
1. Berusia antara 13–28 tahun (Generasi Z)
2. Berdomisili di Solo Raya
3. Pernah melakukan pembelian impulsif melalui TikTok Shop

B. Identitas Responden
1. Nama
2. Jenis Kelamin

o Perempuan
o Laki-Laki 

3. Usia
o 13 - 18 Tahun
o 18 - 23 Tahun
o 23 - 28 Tahun

4. Domisili
o Solo Raya
o Sukoharjo
o Boyolali
o Klaten
o Sragen
o Karanganyar
o Wonogiri
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5. Seberapa sering Anda berbelanja di TikTok Shop?
o Selalu
o Sering
o Jarang

6. Apakah Anda Pernah melakukan pembelian impulsif pada TikTok 
Shop?

o Ya
o Tidak

C. Petunjuk Pengisisan
Setiap pernyataan di bawah ini berisi pendapat tentang pengalaman Anda 
berbelanja di TikTok Shop. Tidak ada jawaban benar atau salah jadi isilah 
setiap pernyataan sesuai dengan pendapat dan pengalaman pribadi Anda.
Jawaban yang tersedia berupa Skala Likert yaitu antara 1-5, yang 
mempunyai arti :
1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Netral
4 = Setuju
5 = Sangat Setuju

D. Kuesioner

Pilihan Jawaban
No Pernyataan

STS TS N S SS

Lifestyle [X1]

1.

Saya sering menggunakan waktu luang untuk menjelajahi 
atau berbelanja di aplikasi TikTok Shop.

2. Saya aktif mengikuti konten kreator atau influencer yang 
memiliki gaya hidup yang saya sukai.

3. Saya tertarik pada produk-produk yang mendukung 
penampilan dan gaya hidup saya.

4. Saya senang mengikuti tren produk baru di media sosial 
seperti TikTok.

5. Saya percaya bahwa gaya hidup seseorang dapat terlihat dari 
produk yang digunakannya.

6. Menurut saya, mengikuti tren belanja online adalah bagian 
dari gaya hidup generasi muda.
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Hedonic shopping motivation [X2]

7. Saya merasa senang menjelajahi berbagai produk baru di 
TikTok Shop.

8. Saya menikmati pengalaman berbelanja online sebagai 
bentuk petualangan atau eksplorasi hal baru.

9. Saya merasa terdorong untuk membeli ketika teman 
merekomendasikan produk di TikTok Shop.

10. Saya merasa lebih puas ketika bisa berbagi pengalaman 
belanja dengan orang lain melalui media sosial.

11. Saya berbelanja di TikTok Shop karena tertarik dengan ide 
mix n match produk yang ditampilkan kreator.

12. Saya membeli produk karena tertarik pada kreativitas konten 
atau tampilan produknya.

13. Saya merasa lebih percaya diri ketika berperan sebagai 
pembeli yang mengikuti tren terbaru di TikTok shop.

14. Saya membeli produk untuk menunjukkan identitas atau 
gaya hidup saya di media sosial.

15. Saya berbelanja online untuk menghibur diri ketika merasa 
bosan atau stres.

16. Saya merasa senang dan puas setelah membeli produk di 
TikTok Shop.

17. Saya merasa puas ketika mendapatkan promo atau diskon 
saat berbelanja di TikTok Shop.

18. Saya membeli produk karena merasa mendapatkan nilai 
lebih dari harga yang ditawarkan.

Electronic word of mouth (e-WOM) [X3]

19. Saya sering membaca ulasan atau komentar konsumen lain 
sebelum membeli produk di TikTok Shop.

20. Saya aktif membagikan pengalaman pribadi tentang produk 
yang saya beli di TikTok Shop.

21. Konten video review di TikTok Shop menyajikan informasi 
yang jelas dan detail mengenai kualitas  produk.

22. Saya merasa isi ulasan pengguna di TikTok Shop membantu 
saya membuat keputusan pembelian.

23. Saya mempertimbangkan kredibilitas akun atau influencer 
sebelum mempercayai ulasan produk di TikTok Shop.
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24.
Saya cenderung membeli produk yang direkomendasikan 
oleh orang-orang yang saya kenal dan juga aktif di TikTok 
Shop.

Impulsive buying [Y]

25. Saya sering membeli produk di TikTok Shop secara tiba-
tiba, tanpa rencana sebelumnya.

26. Saya jarang mempertimbangkan kebutuhan sebelum 
membeli produk di TikTok Shop.

27. Saya merasa harus segera membeli produk karena takut 
kehabisan stok atau kehilangan promo.

28. Saya sulit menahan diri ketika ada promo terbatas di TikTok 
Shop.

29. Saya membeli produk karena ingin merasa bahagia atau 
menghibur diri.

30. Saya merasa tertarik membeli produk karena terpengaruh 
konten atau ulasan yang menyenangkan di TikTok.


