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ABSTRACT 
 

The phenomenon of online shopping and internet frequency can lead to impulse 
buying behavior due to shopping stimuli and moods. This study aims to determine: 
(1) The effect of Hedonic Shopping Value on Impulse Buying; (2) The Effect of 
Shopping Lifesytle on Impulse Buying; (3) The effect of gamification on Impulse 
Buying; (4) The Effect of Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, and 
Gamification on Impulse Buying. The research method used in this research is 
quantitative with an associative approach. By distributing questionnaires to 100 
generation Z respondents who are TikTok Shop users in Medan City. The data 
analysis technique uses multiple linear regression. With the results of the study: (1) 
Hedonic shopping Value (X1) has a positive and significant influence on Impulse 
Buying (Y), evidenced by t-value 3.199 > t-table 1.660 and a significance of 0.002 
<0.1, (2) Shopping Lifestyle (X2) has a positive and significant influence on 
Impulse Buying evidenced by t-value 5.091 > t-table 1.660 and a significance of 
0.001 < 0.1, (3) Gamification (X3) does not have a significant effect on Impulse 
Buying (Y) but has a positive value. Evidenced by t-value 1.571 < t-table 1.660 and 
a significance of 0.120 > 0.1, and (4) Hedonic Shopping Value (X1), Shopping 
Lifestyle (X2), Gamification (X3) together (simultaneously) have a positive and 
significant effect on the variable Impulse buying (Y) is proven by the F-value 45.013 
> F-table 2.141 and the significance is 0.001 < 0.1. 
 
Keywords: Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Gamification, Impulse 
Buying 
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ABSTRAK 
 

Fenomena pesatnya perkembangan belanja online dan frekuensi penggunaan 
internet dapat menyebabkan impulse buying karena rangsangan belanja dan suasana 
hati. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh Hedonic Shopping 
Value terhaap Impulse Buying, (2) Pengaruh Shopping Lifesytle Terhadap Impulse 
Buying, (3) Pengaruh Gamification terhadap Impulse Buying, (4) Pengaruh Hedonic 
Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamification terhadap Impulse Buying. 
Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif dengan 
pendekatan asosiatif. Dengan menyebarkan angket kuesioner kepada 100 
responden generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan. Teknik analisis data 
menggunakan regresi linear berganda. Dengan hasil penelitian : (1) Hedonic 
Shopping Value (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 
Buying (Y), dibuktikan dengan t-hitung 3,199 > t-tabel 1,660 dan signifikansinya 
0,002 < 0,1, (2) Shopping Lifestyle (X2) memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Impulse Buying, dibuktikan dengan t-hitung 5,091 > t-tabel 
1,660 dan signifikansinya 0,001 < 0,1, (3) Gamification (X3) tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) tetapi memiliki 
nilai yang positif. Dibuktikan dengan t-hitung 1,571 < t-tabel 1,660 dan 
signifikansinya 0,120 > 0,1, dan (4) Hedonic Shopping Value (X1), Shopping 
Lifestyle (X2), Gamification (X3) bersama sama (simultan) memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap variable Impulse buying (Y) dibuktikan dengan F-
hitung 45,013 > F-tabel 2,14 dan signifikansinya 0,001 < 0,1. 
 
Kata Kunci: Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Gamification, Impulse 
Buying. 
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1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang  

Semakin berkembangnya teknologi dan informasi menyebabkan munculnya 

berbagai platform e-commerce di Indonesia yang juga memberikan peluang bagi 

para pebisnis untuk mengembangkan bisnisnya secara online. Menurut Kotler dan 

Amstrong (2006), e-commerce adalah saluran internet, dapat diakses melalui 

komputer seseorang, yang digunakan pedagang dalam bisnis mereka dan konsumen 

memberi informasi dengan bantuan komputer. Prosesnya dimulai dengan 

memberikan layanan informasi kepada konsumen yang telah mengambil keputusan. 

Di Indonesia dapat dikatakan perkembangan teknologi semakin pesat, hal 

ini dapat dibuktikan dengan banyaknya penemuan dan inovasi dari yang sederhana 

hingga yang kompleks (Maryahma, 2015). Dengan adanya teknologi saat ini 

muncul istilah baru yaitu e-commerce perdagangan elektronik merupakan 

penjualan atau pembelian produk dan jasa melalui internet. 

Berkat berbagai platform belanja online dan teknologi yang berkembang 

pesat, konsumen semakin mudah mencari di internet atau di toko online dengan 

melakukan browsing. Browsing  adalah "berselancar" di internet. Kegiatan ini dapat 

dikatakan windows shopping yang artinya tanpa perlu melakukan pembelian, 

berjalan-jalan di mal dan melihat toko-toko (Lumintang, 2013). 

Keberadaan platform e-commerce sebagai tempat belanja online yang saat 

ini sedang banyak diminati oleh masyarakat tentunya menjadi perkembangan yang 

menarik di dunia retail. Apalagi saat Indonesia sedang dilanda pandemi Covid-19, 
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banyak orang yang tidak berbelanja langsung ke mal karena tidak diperbolehkan 

berada di tempat keramaian sehingga menyebabkan berkembang pesatnya belanja 

online. Apalagi di era modern dan serba teknologi ini, orang beralih ke belanja 

online. Menurut Liu et al., (2013) Lebih dari 50% belanja online dinyatakan sebagai 

impulse buying (pembelian impulsif). Hal ini menunjukkan bahwa impulse buying 

mengambil porsi yang besar dalam kegiatan belanja online sehingga perlu menjadi 

perhatian khusus bagi para pelaku bisnis online. 

Fenomena pesatnya perkembangan belanja online dan frekuensi berinternet 

dapat menimbulkan perilaku pembelian Impulsif yaitu perilaku pembelian tidak 

terencana akibat rangsangan belanja dan suasana hati. Angka pembelian tidak 

terencana di Indonesia relatif tinggi. Menurut survei Nielsen (2007), 85% pembeli 

retail modern cenderung membeli sesuatu yang tidak direncanakan. Fenomena 

impulse buying memberikan peluang bagi perusahaan unuk meningkatkan 

penjualan, dan konsumen sebagai pengambil keputusan pembelian, pemasar harus 

mengetahui faktor faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan impulse 

buying.  

Sebuah studi yang dipublikasikan di situs Newmediaandmarketing.com 

(2017) menemukan bahwa 9 dari 10  mengaku melakukan pembelian di luar daftar 

belanja mereka. Sebanyak 47% dari mereka mengatakan bahwa alasan pembelian 

mereka adalah dikarenakan adanya sale atau promosi, 30% karena mendapatkan 

kupon belanja dan 23% dikarenakan keinginan untuk memanjakan diri mereka. 

Pembelian tidak terencana atau impulse buying  adalah keputusan untuk 

membeli sesuatu yang dilakukan seseorang secara mendadak atau setelah melihat 
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barang tertentu (Utami, 2010). Di mana saja dan kapan saja, saat seseorang sedang 

browsing online atau seorang salesman sedang mempresentasikan produk kepada 

calon pelanggan, impulse buying dapat terjadi, pada kenyataannya pembeli 

sebelumnya tidak pernah mempertimbangkan untuk membeli suatu barang tertentu, 

artinya terkadang barang tersebut bahkan belum terlintas dalam pikiran mereka. 

Ketika seseorang melihat merek atau produk tertentu dan menjadi tertarik untuk 

membelinya, itu dikenal sebagai pembelian impulsif (impulse buying). Pada 

umumnya hal ini disbabkan adanya daya tarik toko atau iklan yang ditawarkannya. 

Menurut Manggiasih et al., (2015) menjelaskan, “Impulse buying terjadi 

ketika konsumen terkadang merasakan keinginan yang kuat untuk membeli barang 

secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya”. Seperti perilaku pembelian 

lainnya, impulse buying biasanya dipengaruhi oleh berbagai faktor pribadi, waktu, 

tempat dan budaya (Utami, 2010). Impulse buying juga dihasilkan dari insentif di 

mal yang mengingatkan konsumen untuk membeli, atau dari upaya pajangan, 

kampanye, dan pemilik toko untuk menciptakan kebutuhan baru. Ketika konsumen 

didorong oleh kebutuhan dan keinginan seperti kesenangan, fantasi, kepuasan sosial 

atau emosional, mereka mungkin melakukan pembelian Impulsif (Impulse buying). 

Maka pembelian Impulsif terjadi dapat dipengaruhi karena adanya hedonic 

shopping value (nilai belanja hedonis).  

Menurut  Salomon (2009), manusia  memiliki tiga jenis kebutuhan. 

Kеbutuhаn tеrsеbut аntаrа lаin biogеnic nееds yаng mеrupаkаn kеbutuhаn 

mеndаsаr yаng hаrus dipеnuhi dаlаm rаngkа mеmpеrtаhаnkаn hidupnyа dаn 

psychogеnic nееds yаitu kеbutuhаn yаng dipеnuhi dаlаm prosеs mеnyаtukаn diri 
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dеngаn budаyа sеkitаr, sеlаin itu mаnusiа jugа mеmiliki hеdonic nееds yаitu 

kеbutuhаn yаng bеrsifаt subjеktif tеrgаntung pаdа pеngаlаmаn mаsing-mаsing 

konsumen. Manusia memiliki berbagai kebutuhan, terutama kebutuhan sehari-hari 

atau kebutuhan pokok. Terutama jika seseorang dengan cukup uang untuk 

menikmati belanja hedonistik atau membeli barang mewah. Aspek lingkungan 

dalam berbelanja juga dapat berdampak pada konsumen hedonis, yang lebih 

cenderung melakukan pembelian yang merugikan sebagai akibat dari perasaan 

senang. Seseorang yang mudah terbujuk oleh berbagai tawaran yang menggiurkan 

untuk memenuhi kebutuhannya melalui belanja hedonis tanpa terlebih dahulu 

melihat dan mempertimbangkan kelebihan barang yang dibeli untuk memenuhi 

kesenangannya dikatakan hedonic shopping value (Alba & Williams, 2013) 

Menurut Darma & Japarianto, (2014) hedonic shopping value adalah 

aktivitas pembelian yang dimotivasi oleh tindakan yang melibatkan panca indera, 

fantasi, dan emosi yang menjadikan kesenangan dan kenikmatan material sebagai 

tujuan utama hidup. Kemungkinan untuk berbelanja dan nilai emosional dari 

pembelian pelanggan tercermin dalam nilai belanja hedonis. Ketika konsumen 

didorong oleh kebutuhan dan keinginan hedonis, seperti kesenangan, fantasi, 

kepuasan sosial atau emosional, mereka mungkin melakukan impulse buying 

(Cahyono et al., 2016). Menurut Salomon (2009), Hedonic shopping value 

mengacu pada kecenderungan seseorang untuk menghabiskan waktu bersama 

teman-temannya semata-mata untuk kesenangan dan ingin menarik perhatian dari 

orang-orang di sekitarnya serta menjalani kehidupan yang bahagia atau 

menyenangkan. 
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Untuk memenuhi hasrat gaya hidup yang tinggi dan berkembang seiring 

perkembangan zaman, seseorang bisa saja melakukan kegiatan berbelanja yang 

menimbulkan pembelian Impulsif (impulse buying). Gaya hidup berbelanja tersebut 

dikatakan sebagai shopping lifestyle. Ketika seseorang memiliki shopping lifestyle 

yang cukup tinggi hal tersebut dapat memicunya untuk melakukan Impulse buying 

(Pradina, 2018). 

Shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu pada cara seseorang 

hidup seperti menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian yang dilakukan, 

sikap dan pendapat seseorang di tempat tinggalnya. Menurut Levy (2009), beberapa 

konsumen menggunakan waktu dan uang untuk pembelian yang berlebihan, antara 

lain karena ketertarikan mereka terhadap produk, promosi atau penawaran menarik 

dari toko online. Menurut Yusliyanti (2016), shopping lifestyle yaitu gaya hidup 

yang menunjukkan cara hidup seseorang dengan menghabiskan uangnya dan 

waktunya. 

Selain menghabiskan uang dengan gaya hidup berbelanja ada juga 

menghabiskan waktunya untuk melihat lihat situs web atau platform e-commerce 

mungkin saja melihat suatu promosi iklan dari suatu produk dan melakukan impulse 

buying. Apalagi terdapat fitur game didalam sebuah marketplace atau platform e-

commerce yang membuat seseorang menghabiskan waktunya di platform e-

commerce tersebut. Maka dari itu akibat motivasi konsumen yang ingin selalu 

berada di suatu e-commerce karena adaya fitur game atau video game yang 

disajikan akan melakukan impulse buying. Menurut Zhang et al., (2021),  Impulse 

buying terjadi ketika konsumen merasakan dorongan untuk membeli sesuatu 
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produk tertentu tanpa pertimbangan yang matang dan hal ini dapat tercipta karena 

dipengaruhi oleh faktor gamification. Menurut Silviani, A., & Cipto, (2018) 

Gamification atau Galmifikalsi merupalkaln calral pembuktialn untuk meningkaltkaln 

loyallitals konsumen, ketertalrikaln konsumen daln meningkaltkaln penghalsilaln bisnis. 

Galmifikalsi diteralpkaln untuk meningkaltkaln keterlibaltaln konsumen dallalm sebualh 

malrketplalce yalng bertujualn sallalh saltunyal untuk mendorong pembelialn. Pemasar 

dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dalam pemasaran produk melalui 

penggunaan gamifikasi, dan dalam hal ini gamifikasi juga dapat memicu emosi 

konsumen untuk promosi produk yang lebih aktif  (Harwood et al., 2015).  

Kemajuan teknologi dan berbagai macam munculnya platform e-commerce, 

marketplace, bahkan toko-toko online memudahkan manusia untuk melakukan 

belanja online. Salah satu teknologi aplikasi yang sekarang ini banyak digunakan 

oleh dunia adalah TikTok yang di dalamnya terdapat fitur TikTok Shop. Menurut 

Hidayanti et al., (2022) TikTok adalah sebuah aplikasi turunan dari internet yang 

berbasis media sosial dengan memberikan fitur untuk membuat konten berupa 

video singkat (15 detik) dengan konten komedi, menari, bernyayi, atau aktivitas 

termasuk makan,pertemuan, bahan berjualan. Berikut peningkatan pengguna aktif  

TikTok secara global pada tahun 2022 : 
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Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Aktif TikTok Global 2022 
(Sumber : Databoks,2022) 

 
Menurut Gambar 1.1 hingga kuartal ketiga tahun 2022, TikTok memiliki 

1,53 miliar pengguna aktif bulanan secara global. Jumlah pengguna aktif TikTok 

pada kuartal kedua tahun 2022 sebanyak 1,46 miliar pengguna, meningkat 4,63% 

dari kuartal sebelumnya. Jumlah tersebut juga meningkat 47,92% jika dibandingkan 

dengan waktu yang sama tahun sebelumnya. Pada kuartal ketiga 2021, ada 1,03 

miliar pengguna aktif bulanan TikTok. Bahkan jumlah pengguna aktif bulanan 

aplikasi ini meningkat hingga lebih dari 674,74% dibandingkan kuartal III 2018. 

Banyak orang menggunakan aplikasi TikTok untuk bersenang-senang atau 

hanya untuk tujuan kreatif, sementara beberapa memanfaatkan fitur TikTok seperti 

TikTok Shop untuk menghasilkan uang. Pada fitur ini, dapat melakukan penjualan 

dan belanja secara online. Menurut Hidayanti et al., (2022), TikTok Shop adalah 

fitur Social e-commerce yang memungkinkan pengguna maupun para kreator 

mempromosikan dan menjual produk sekaligus melakukan aktivitas belanja. 

Layaknya marketplace lainnya, TikTok Shop juga menawarkan berbagai macam 

merek dan produk untuk dibeli dan dijual. Lebih menariknya lagi aplikasi ini 
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terdapat promo dan hadiah menarik, mulai dari gratis ongkir hingga potongan 

harga. Mudahnya berjualan di TikTok Shop baik untuk pakaian, makanan, 

kosmetik, perawatan kulit, atau keperluan lainnya dengan hanya seperti melalui 

streaming atau menyertakan link produk dalam video, bahkan hashtag menciptakan 

prospek ekonomi baru bagi para penggunanya.  

Pada artikel statista.com (2023) Jumlah pengguna TikTok pada Januari 

2023, Amerika Serikat adalah negara dengan pemirsa TikTok terbesar sejauh ini, 

dengan sekitar 113 juta pengguna terlibat dengan platform video sosial populer 

tersebut. Indonesia menyusul, dengan sekitar 110 juta pengguna TikTok. Brasil 

berada di urutan ketiga, dengan hampir 82 juta pengguna di TikTok menonton video 

pendek. Sementara itu berdasarkan jenis kelamin, jumlah pengguna TikTok 

perempuan memiliki persentase yang lebih tinggi dibandingkan laki-laki yakni 

sebesar 57% pada tahun 2021 dilansir dari goodstats.id. Pengguna TikTok juga di 

dominasi oleh kalangan usia muda,berikut pengguna TikTok global berdasarkan 

kelompok usia : 

Gambar 1.2 Pengguna TikTok Global berdasarkan kelompok Usia (2021) 
(Sumber : Databoks,2022) 
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Menurut Gambar 1.2 Rentang usia 20-29 tahun (35%) menjadi mayoritas 

pengguna TikTok di seluruh dunia hingga tahun 2021, diikuti oleh pengguna 

berusia 10 hingga 19 (28%), dan mereka yang berusia 30-39 (18%), 40 hingga 49 

(16,3%), dan lebih dari 49 (2,7%), popularitas aplikasi TikTok juga meningkat. 

Secara global, TikTok memiliki 1,4 miliar pengguna aktif bulanan hingga kuartal 

pertama 2022, naik 15,34% dari kuartal sebelumnya yang masih memiliki 1,2 miliar 

pengguna. Mayoritas pengguna TikTok termasuk dalam kelompok usia 20–29 

tahun dan 10–19 tahun, menunjukkan bahwa mereka adalah anggota Generasi Z. 

TikTok didominasi oleh para Generasi Z yaitu  anak-anak muda dengan rentang 

usia 11 hingga 26 tahun. Dari keseluruhan pengguna TikTok, 60% di antaranya 

dikuasai oleh Generasi Z (dipstrategy.co.id, 2022). 

Generasi Z adalah generasi yang lahir dari tahun 1997 hingga 2012, lahir di 

tengah kemajuan teknologi yang pesat. Generasi Z berkembang seiring dengan 

kemajuan, yang diasuh dalam masa perubahan teknologi yang  cepat dalam hal 

kemahiran dan pengetahuan teknis (Christiani, L, C., & Ikasari, 2020). Generasi Z 

lebih sering menggunakan teknologi dan media sosial dibandingkan generasi 

lainnya, sehingga mereka sudah terbiasa dengan teknologi digital. Mereka lebih 

dominan dalam melakukan aktivitas sosial secara online dibandingkan di dunia 

nyata. Menurut Turner, (2018) anggota Generasi Z seringkali praktis dan sangat 

bergantung pada teknologi. Generasi Z, di sisi lain dibedakan oleh keterlibatan yang 

lebih besar dalam aktivitas sosial online, terutama saat mencari dan menemukan 

informasi (Noordiono, 2016). 
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Salah satu provinsi di Indonesia yang memiliki jumlah penduduk generasi Z 

terbanyak adalah Sumatera Utara yaitu Kota Medan. Hasil sensus penduduk tahun 

2020  Cristine (2022),  mengungkapkan bahwa Generasi Z atau mereka yang lahir 

antara tahun 1997 hingga 2012 merupakan mayoritas penduduk kota Medan 

sebanyak 31,70% dari populasi Sumatera Utara. Pada tahun 2022, penduduk Kota 

Medan mencapai 2.494.512 jiwa, Kota Medan memiliki 21 kecamatan dengan luas 

wilayah keseluruhan kota Medan mencapai 265,10 Km2.. Jumlah Penduduk 

menurut kelompok umur di Kota Medan dari umur 10-26 tahun kurang lebih 

629.110 dapat disimpulkan pada umur tersebut adalah generasi Z dari data 

penduduk yang dihitung oleh peneliti.  

Berdasarkan hasil pra survei yang penulis lakukan terhadap 30 orang 

generasi Z di Kota Medan, di  antaranya 25 orang perempuan dan 5 orang laki laki 

yang mungkin belanja secara spontan di TikTok Shop atau melakukan impulse 

buying dan minimal pernah belanja satu kali di TikTok Shop yang dapat dilihat 

pada Tabel 1.1 berikut :  

Tabel 1.1 Hasil Pra Survei  
No  

Pernyataan 
Setuju Tidak Setuju 

Jumlah Persen 
(%) 

Jumlah Persen 
(%) 

1. Saya pernah belanja di TikTok Shop 
minimal satu kali. 

 

24 

 

80% 

 

 

6 

 

20% 

2. Saya sering belanja di TikTok Shop tanpa 
perencanaan sebelumnya atau secara 
spontan. 

 

20 

 

66,7% 

 

10 

 

33,3% 

3. Saya merasa senang berbelanja TikTok 
Shop jika adanya promo dan tawaran 
menarik lainnya. 

 

27 

 

90% 

 

3 

 

10% 

Sumber: Data diolah Peneliti,2023 
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Dari Tabel 1.1 pra survei yang dilakukan peneliti dengan menyebarkan 

kuisoner google form lewat whatsapp dan sosial media lainnya kepada generasi Z 

di kota Medan pernyataan pernah belanja di TikTok Shop minimal satu kali 

disetujui 80%  oleh responden dan 20% tidak setuju. Pernyataan sering belanja di 

TikTok Shop tanpa perencanaan sebelumnya atau secaara spontan disetujui 66,7% 

responden generasi Z dan 33,3% tidak setuju, itu artinya generasi Z sering 

melakukan impulse buying lebih banyak dari pada yang tidak melakukan pembelian 

impulsif. Pada pernyataan  senang berbelanja di TikTok Shop jika ada promo dan 

tawaran menarik responden juga lebih banyak yang setuju dengan pernyataan 

tersebut artinya bisa saja mereka melakukan hedonic shopping value jika setiap 

poduk terdapat promo dan tawaran lainnya. 

Pada penelitian sebelumnya terdapat research gap (kesenjangan penelitian) 

yaitu pada penelitian Latiffah et al., (2018) bahwa Hedonic Shopping Value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying (pembelian impulsif) 

dan shopping lifestyle juga berpengauh positif terhadap impulse buying. Sementara 

itu, menurut penelitian Darma & Japarianto (2014) bahwa tidak terdapat pengaruh 

yang signifikan dari hedonic shopping value terhadap impuls buying, terdapat 

pengaruh yang signifikan dari hedonic shopping value terhadap positive emotion, 

tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari shopping lifestyle terhadap impulse 

buying. 

Pada penelitian Widjaja et al., (2021) bahwa gamifikasi berpengaruh positif 

terhadap perilaku impulse buying (belanja impulsif). Pada penelitian yang 

dilakukan Xu et al., (2020) juga berpendapat sama bahwa terdapat pengaruh dari 
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gamifikasi terhadap pembelian impulsif  dengan didominasi oleh jenis kelamin 

perempuan. Penelitian yang dilakukan Shao Z et al., (2019) terdapat pengaruh 

gamification (gamifikasi) terhadap perilaku belanja impulsif (impulse buying). 

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang di atas serta research gap yang 

ada, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Hedonic 

Shopping Value, Shopping Lifestyle, Dan Gamification Terhadap Impulse 

Buying Pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop  di Kota Medan”. 

 

1.2  Perumusan Masalah 

Dalam penelitian ini terdapat rumusan masalah sebagi berikut: 

1. Berdasarkan dari latar belakang di atas, dengan perkembangan teknologi 

yang semakin pesat serta munculnya berbagai platfom e-commerce dan 

online shop. Fenomena pesatnya perkembangan belanja online dan 

frekuensi berinternet dapat menimbulkan perilaku pembelian impulsif 

(Impulse Buying), perilaku ini artinya pembelian tidak terencana akibat 

rangsangan belanja dan suasana hati. Fenomena impulse buying 

memberikan peluang bagi perusahaan unuk meningkatkan penjualan, dan 

konsumen sebagai pengambil keputusan pembelian, pemasar harus 

mngetahui faktor faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

impulse buying.  

2. Adanya kesenjangan pada penelitian sebelumnya  (Research Gap), Latiffah 

et al., (2018) menyatakan bahwa Hedonic Shopping Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse buying (pembelian impulsif) dan 
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shopping lifestyle juga berpengauh positif terhadap impulse buying. 

Sementara itu, menurut penelitian (Darma & Japarianto, 2014) bahwa tidak 

terdapat pengaruh yang signifikan dari hedonic shopping value terhadap 

impulse buying, terdapat pengaruh yang signifikan dari hedonic shopping 

value terhadap positive emotion, tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

dari shopping lifestyle terhadap impulse buying. 

 

1.3  Pertanyaan Penelitian  

Berdasarkan Perumusan Masalah yang dikemukakan di atas  maka 

ditemukan pertanyaan penelitian sebagai berikut : 

1. Apakah  hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying  pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan? 

2. Apakah shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan? 

3. Apakah gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan? 

4. Apakah hedonic shopping value, shopping lifestyle, dan gamification secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan? 
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1.4  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut diatas maka tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Hedonic Shopping Value  terhadap 

impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan. 

2. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse 

buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan. 

3. Untuk mengetahui dan menguji  pengaruh gamification terhadap impulse 

buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan. 

4. Untuk mengetahui dn menguji pengaruh hedonic shopping value, shopping 

lifestyle, gamification terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna 

TikTok Shop di Kota Medan. 

 

1.5  Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan pengembangan media 

pembelajaran secara lebih lanjut, sebagai informasi baru serta menambah 

wawasan. 

2. Manfaat Praktis 

a.  Bagi Peneliti  

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi, 

wawasan serta pemahaman berkaitan dengan hedonic shopping value, shopping 

lifestyle, gamification terhadap impulse buying pada pengguna TikTok Shop. 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



15 
 

 
 

b.  Bagi Mahasiswa  

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi rujukan atau referensi bagi 

mahasiswa yang ingin melakukan penelitian manajemen untuk melakukan 

penelitian selanjutnya. 

c.  Bagi Universitas  

Sebagai Referensi literatur ilmu manajemen yang digunakan di perguruan 

tinggi diharapkan dapat berkembang sebagai hasil dari penelitian ini. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

2.1  Landasan Teori 

2.1.1  Impulse Buying  

2.1.1.1 Definisi Impulse Buying  

Pembelian bisa dilakukan di mana saja dan kapan saja baik saat seseorang 

sedang browsing internet atau seorang salesman mempresentasikan produk 

kepada calon klien, pembelian impulsif atau impulse buying dapat terjadi. Suatu 

produk bahkan mungkin tidak dipertimbangkan ketika konsumen ingin membeli 

sesuatu jika mereka belum melakukannya di masa lalu konsumen. Ketika 

seseorang melihat merek atau produk tertentu dan menjadi tertarik untuk 

membelinya, itu dikenal sebagai pembelian impulsif. Ini biasanya karena daya 

tarik toko atau iklan yang ditawarkannya. 

Menurut Imbayani & Novarini (2018), impulse buying adalah spontanita dan 

keputusan mendadak di mana konsumen tidak secara aktif melihat lebih rinci 

produk produk yang dibeli dan tanpa rencana awal. Seperti perilaku pembelian 

lainnya, pembelian impulsif biasanya dipengaruhi oleh berbagai faktor pribadi, 

waktu, tempat dan budaya (Utami, 2010). Pembelian impulsif juga dihasilkan dari 

insentif di mal yang mengingatkan konsumen untuk membeli, atau dari upaya 

pajangan, kampanye, dan pemilik toko untuk menciptakan kebutuhan baru. 

Pembelian impulsif (impulse buying) mengacu pada pola perilaku konsumen 

di mana suatu barang dibeli tanpa pemikiran sebelumnya. Kebiasaan membeli ini 
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biasanya terjadi sebagai akibat dari faktor-faktor seperti keingintahuan, suasana 

hati, lingkungan retail, pajangan, dan penawaran yang tersedia. Tindakan 

konsumen saat melakukan pembelian bisa serupa atau berbeda. Beberapa 

konsumen membuat rencana sebelum melakukan pembelian, sementara yang lain 

tidak. Perilaku pembelanja yang belum merencanakan pembeliannya dapat 

mendorong pembelian impulsif (impulse buying). Pembelian impulsif sudah ada 

sejak tahun 1896, ketika Weles mengklaim bahwa sembilan dari sepuluh konsumen 

melakukan pembelian impulsif. Menurut Mulyono, (2012) tidak mengherankan jika 

semakin banyak pemasar yang berfokus pada pembelian impulsif mengingat 

banyaknya pembeli impulsif yang mudah ditransmisikan. Ini karena perilaku 

pembelian impulsif dipengaruhi oleh keadaan internal dan eksternal konsumen. 

Berdasarkan beberapa dari definisi dapat disimpulkan bahwa impulse buying 

merupakan pembelian saat itu juga dan tanpa ada rencana apapun, didorong oleh 

keinginan yang sangat kuat untuk langsung membeli suatu produk. 

Dаlаm mеmbеdаkаn pеmbеliаn impulsif dаn non impulsif dаpаt dilihаt dаri 

kеlimа unsur sеbаgаi bеrikut, (Wathani, 2009) : 

1. Konsumen melakukan perilaku cepat dan tidak terencana yang membedakan 

mereka dari perilaku sebelumnya. 

2. Kebutuhan tiba-tiba untuk membeli ketika psikologi seseorang rusak dan sesaat 

mereka merasa lepas kendali. 

3. Konsumen dapat mengalami konflik psikologis dan memikirkan pertempuran 

mereka untuk merasa puas setelah melakukan pembelian. 

4. Konsumen menurunkan evaluasi kognitif produk. 
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5. Pembelian yang dilakukan secara impulsif lebih umum di kalangan konsumen, 

tetapi jarang mempertimbangkan efek jangka panjangnya. 

2.1.1.2  Tipe Impulse Buying 

Pembelian yang tidak terencana (impulse buying) dapat diklasifasikan dalam 

empat tipe: planned impulse buying, reminded impulse buying, suggestion impulse 

buying, dan pure impulse buying menurut (Haryono, 2020):  

1. Pure impulse buying adalah ketika pembeli melakukan pembelian impulsif 

sebagai akibat dari ledakan emosi, bertentangan dengan pola pembelian 

biasanya. 

2. Reminder Impulse Buying adalah saat pembeli melakukan pembelian karena 

tiba-tiba teringat untuk melakukannya. Oleh karena itu, pelanggan sudah 

membeli barang tersebut atau sudah melihatnya di iklan. 

3. Sugesstion Impulse Buying adalah ketika seorang konsumen melihat suatu 

barang, mempertimbangkan untuk menggunakannya, dan kemudian 

memutuskan untuk membelinya. 

4. Planned Impulse Buying mengacu pada pembelian yang dilakukan oleh 

pelanggan sebagai tanggapan atas penawaran promosi dan produk tertentu. 

Oleh karena itu, pembelian impulsif terencana adalah ketika pembelian 

dilakukan tanpa berpikir dan ketika tidak ada kebutuhan mendesak. 

2.1.1.3  Karakteristik Impulse Buying 

Banyak penelitian tentang pembelian impulsif menunjukkan bahwa variabel 

pelanggan, pemasaran, dan produk semuanya berdampak pada munculnya 

pembelian impulsif Menurut Haryono, (2020) menambahkan karakteristik 
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situasional ke dalam daftar karakteristik tambahan yang mempengaruhi selain 

ketiga karakteristik tersebut: 

1. Karakteristik produk yang mempengaruhi impulse buying adalah:  

a. Harga rendah  

b. Kebutuhan barang terbatas 

c. Ukurannya kecil dan ringan  

d. Kemudahan penyimpanan  

2. Pada karakteristik pemasaran, hal-hal yang mempengaruhi impulse buying 

adalah :  

a. Distribusi luas di lokasi swalayan untuk materi mahal dan iklan ekstensif. 

b. Penempatan barang yang dipajang dan lokasi toko yang mencolok keduanya 

berdampak pada pembelian impulsif. Kuantitas, lokasi, dan jarak antara 

gerai barang eceran di pasar semuanya berdampak pada seberapa sering 

pelanggan mengunjungi toko tersebut sebelum melakukan pembelian, 

Menurut Hawkins, (2007) karena pergi ke toko membutuhkan tenaga, 

waktu, dan uang. Komponen pencarian luar ruangan ini akan sering 

ditingkatkan dengan kedekatan dengan toko. 

3. Karakteristik konsumen yang mempengaruhi impulse buying adalah:  

a. Kepribadian konsumen  

b. Demografis berupa gender, usia, kelas sosial ekonomi, status perkawinan, 

pekerjaan, dan pendidikan. 
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2.1.1.4 Faktor Faktor yang Mempengaruh Impulse Buying 

Menurut Sugiharto, (2011) mengidentifikasi elemen-elemen berikut yang 

mempengaruhi pembelian impulsif: 

1. Faktor Internal  

a. Emotion  

Emosi adalah hal-hal yang berdampak besar pada pembelian impulsif. 

Konsumen yang bahagia akan melakukan lebih banyak pembelian daripada 

konsumen yang tidak bahagia, yang merupakan cara lain emosi konsumen dapat 

memengaruhi pembelian. Emosi mencakup suasana hati. Suasana hati dapat 

meninggalkan efek yang bertahan lama. Suasana hati juga berfluktuasi dengan liar. 

b.  Hedonic Pleasure  

Intensitas keadaan sering bertepatan dengan dorongan untuk berbelanja. 

Pengalaman hedonis konsumen belum diselidiki secara menyeluruh. Pembelian 

impulsif konsumen individu dikaitkan dengan dorongan untuk memuaskan tuntutan 

hedonis, yang meliputi kesenangan, kebahagiaan, kepuasan, kebaruan, dan kejutan. 

c.  Kognitif 

Istilah "kognitif" lebih sering mengacu pada proses berpikir yang melibatkan 

pengetahuan, makna, dan keyakinan. 

d.  Afektif 

Afektif seringkali memiliki dampak naluriah yang cepat pada berbagai 

bagian perasaan dan emosi (kondisi perasaan). 
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2. Faktor Eksternal  

Mayoritas pelanggan memilih kehadiran fisik toko daripada kualitas dan 

nilai produknya. Jika tampilan toko tegang atau tidak menyenangkan, pelanggan 

akan menghindarinya. 

2.1.1.5  Dimensi Impulse Buying  

Menurut (Yulinda et al., 2022) terdapat dimensi impulse buying yaitu 

sebagai berikut : 

1. Spontanitas. 

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas.  

3. Kegairahan dan Stimulasi.  

4. Ketidakpedulian akan akibat. (Turner & Turner, 2018) 

Indikator impulse buying menurut Shahjehan et al., (2011) adalah sebagai 

berikut :  

1.  Pembelian tanpa perencanaan sebelumnya.  

2. Ada dorongan yang dirasakan konsumen secara tiba-tiba untuk segera melakukan 

transaksi.  

3. Kurangnya evaluasi substantif seperti kurangnya memperhitungkan seberapa 

penting barang tersebut untuk dibeli.  

4. Keterbukaan konsumen dan keramahan terhadap rangsangan yang datang 

maupun yang muncul dari diri konsumen. 
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2.1.2  Hedonic Shopping Value   

2.1.2.1  Definisi Hedonic Shopping Value  

Kata Yunani hedone, yang berarti kesenangan atau kesenangan, adalah asal 

dari kata hedonis. Nilai belanja hedonis menurut Darma & Japarianto (2014), 

adalah aktivitas pembelian yang dimotivasi oleh tindakan yang melibatkan panca 

indera, fantasi, dan emosi yang menjadikan kesenangan dan kenikmatan material 

sebagai tujuan utama hidup. 

Menurut Alba & Williams (2013), Nilai belanja hedonis dimiliki oleh 

seseorang yang dapat dipengaruhi keberadaannya untuk mempromosikan dan 

memungkinkan pelanggan dalam memenuhi keinginannya dengan melakukan 

belanja hedonistik tanpa terlebih dahulu melihat dan memperhitungkan keuntungan 

dari barang yang diperoleh, banyak tawaran yang menggoda. 

Belanja hedonis didefinisikan sebagai “belanja karena akan merasakan 

kesenangan dan bahwa berbelanja adalah sesuatu yang menarik” (Utami, 2010). 

Pengertian belanja hedonis yang diberikan oleh Paden (2010), adalah “konsumen 

berbelanja karena merasa senang saat berbelanja, baik dengan teman maupun 

dengan keluarga”. Dari keterangan di atas dapat disimpulkan bahwa belanja 

hedonistik adalah ketika konsumen melakukan pembelian dalam upaya mencari 

kesenangan, menghindari situasi yang tidak menyenangkan bersama teman dan 

keluarga, serta merasa nyaman saat berbelanja. 

  Dengan demikian bahwa nilai belanja hedonis adalah keinginan individu 

untuk bersenang-senang dengan menginvestasikan waktu dan uang. Ketika 

pembelian impulsif dimotivasi oleh keinginan hedonis atau faktor lain selain faktor 
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ekonomi, seperti kesukaan terhadap suatu produk, kesenangan, pengaruh sosial, dan 

motivasi emosional, hal itu disebut sebagai nilai belanja hedonis. (Darma & 

Japarianto, 2014). Hedonic shopping value dengan hedonic shopping motivation 

memiliki arti yang sama hanya saja yang membuat beda pada penelitian penelitian 

sebelumnya ada yang menggunakan hedonic shopping value dan ada yang 

menggunakan hedonic shopping motivation padahal memiliki arti yang sama. 

2.1.2.2  Faktor yang Mempengaruhi Hedonic Shopping value 

Menurut Sucidha, (2019), setidaknya ada 6 variabel pengalaman yang 

mungkin kita temui saat berbelanja yang berpotensi menyenangkan: 

1. Cari barang murah  

2. Telusuri produk (browsing) 

3. Rangsangan yang berhubungan dengan panca indera (sensory stimulation) 

4.  Mengenal orang lain 

5. Kegembiraan karena dimanjakan 

6. Selain keahlian. 

2.1.2.3 Dimensi Hedonic Shopping Value  

Dimensi  ya lng digunalkaln untuk mengukur hedonic shopping vallue menurut 

(Palsalribu, 2015) aldallalh :  

1. Aldventure/ecplore shopping  

Aldventure shopping yalitu sualtu bentuk elsperimen dallalm konteks petuallalng 

belalnjal sebalgali bentuk pengekspresialn seseoralng dallalm berbelalnjal. 
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2. Vallue shopping  

Vallue Shopping merupalkaln sutalu kegialtaln belalnjal ya lng disebalbkaln untuk 

memperoleh nilali (vallue) seperti ya lng dialkibaltkaln kalrenal aldalnyal discount, promosi 

penjuallaln, daln lalin sebalgalinya l. 

3. Ideal shopping  

 Ideal shopping ya litu sualtu kegialtaln berbelalnjal ya lng digunalkaln untuk 

mengetalhui tren terbalru produk daln inovalsi produk. 

4.Sociall shopping  

Berbelalnjal untuk bersenalng-senalng salmbil jallaln-jallaln bersalmal temaln altalu 

kelualrgal dengaln malksud berbalur dengaln oralng lalin dikenall dengaln istilalh sociall 

shopping. 

5. Relalxaltion shopping. 

Relalxaltion shopping yalitu kegialtaln berbelalnjal untuk mengaltalsi stress, daln 

mengubalh sualsalnal halti konsumen dalri negaltive ke mood positif. 

Menurut penjelalsaln di altals, nilali belalnjal hedonis mendorong pelalnggaln 

untuk memilih balralng berdalsalrkaln pentingnyal pengallalmaln, komunitals, 

kegembiralaln, tren, kesenalngaln balgi oralng lalin, daln permalinaln. Tuntutaln hedonistik 

jugal memberikaln pengallalmaln yalng menyenalngkaln, emosionall, daln rekrealsionall.  

Aldalpun indikaltor hedonic shopping vallue menurut (Almalnalh & Pelalwi 

2015) aldallalh sebalgali berikut: 

1. Berbelalnjal aldallalh sualtu pengallalmaln ya lng spesiall.  

2. Berbelalnjal aldallalh sallalh saltu allternaltif untuk menghilalngkaln stress.  

3. Konsumen lebih sukal mencalri perbelalnjalaln yalng menalwalrkaln halrgal muralh.  
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4. Kenikmaltaln dallalm Berbelalnjal alkaln terciptal ketikal merekal menghalbiskaln walktu 

bersalmal-salmal dengaln kelualrgal altalu temaln.  

5. Konsumen Berbelalnjal untuk mengikuti trend model-model terbalru. 

 

2.1.3 Shopping Lifestyle 

Setialp oralng tentunyal memiliki calral tersendiri dallalm berbelalnjal. Calral hidup 

seseoralng dalpalt ditunjukkaln dengaln polal perilalku ya lng membedalkalnnyal saltu salmal 

lalin, seperti preferensi pembelialn. Evolusi malsyalralkalt daln kemaljualn teknologi jugal 

terkalit eralt dengaln kebialsalaln berbelalnjal. 

Menurut Yusliyanti, (2016) galyal hidup belalnjal (shopping lifestyle) yalitu 

seseoralng meliputi calral hidup merekal, balgalimalnal merekal menghalbiskaln walktu daln 

ualng merekal, pembelialn ya lng merekal lalkukaln, daln sikalp sertal kepercalya laln mereka l 

tentalng dunial tempalt merekal tinggall. Calral seseoralng membelalnjalkaln ualngnya l 

menentukaln altribut daln kalralkteristik balru tentalng dirinyal. Kebialsalaln konsumsi 

seseoralng yalng mencerminkaln keputusaln merekal tentalng balgalimalna l 

menghalbiskaln walktu daln ualng merekal disebut sebalgali galyal hidup belalnjal merekal. 

Dallalm pengertialn ekonomi, kebialsalaln pembelialn seseoralng mengungkalpkaln 

balgalimalnal merekal memutuskaln untuk membelalnjalkaln ualng merekal paldal berbalgali 

balralng daln jalsal sertal pilihaln tertentu di beberalpal kaltegori.  

Menurut Sugihalrto (2011), konsumen dimintal untuk menilali seberalpal besalr 

merekal setuju altalu tidalk setuju dengaln klalim tentalng kebialsalaln membeli merekal, 

(misallnyal, sikalp terhaldalp merek nalsionall, persepsi pengalruh iklaln, kesaldalraln 

halrgal). Berdalsalrkaln beberalpal definisi dialtals, shopping lifestyle aldallalh calra l 
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seseoralng untuk mengallokalsikaln walktu daln ualng untuk berbalgali produk, lalya lnaln. 

Teknologi, falshion, hiburaln, daln pendidikaln. Shopping lifestyle ini jugal ditentukaln 

oleh beberalpal falktor alntalral lalin sikalp terhaldalp merek, pengalruh iklaln, daln 

kepribaldialn. 

2.1.3.1 Falktor yalng Mempengalruhi Shopping Lifestyle 

Menurut (Sucidhal, 2019), kebialsalaln berbelalnjal seseoralng dipengalruhi oleh 

beberalpal valrialbel, alntalral lalin:  

1. Sikalp terhaldalp merek, yalng mengalcu paldal penilalialn altalu kesaln tentalng merek 

daln respon terhaldalp merek tersebut. 

2. Dalmpalk iklaln, khususnyal dalmpalk yalng ditimbulkaln oleh sualtu iklaln. 

3. Personallity, yalitu produk dalri kebialsalaln seseoralng altalu dalri diri sendiri. 

2.1.3.2 Dimensi Shopping Lifestyle  

Menurut Sunalrto (2015), terdalpalt tigal dimensi galya l  hidup (lifestyle) 

seseoralng ya litu :  

1. Keinginaln (Alctivity) ya litu alpal ya lng dikerjalkaln konsumen, produk alpal ya lng dbeli 

altalu digunalkaln, kegialtaln alpal ya lng dilalkukaln untuk mengisi walktu lualng. 

Wallalupun kegialtaln ini bialsalnya l dalpalt dialmalti, allalsaln untuk tindalkaln tersebut 

jalralng dalpalt diukur secalral lalngsung. 

2. Minalt (Interest) ya litu objek palriwisaltal, altalu topik allalm tingkalt kegiralhaln ya lng 

menyertali perhaltialn malupun terus menerus kepaldalnya l. Minalt merupalkaln alpal 

ya lng konsumen alnggalp menalrik untuk melualngkaln walktu daln mengelualrkaln 

ualng. 
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3. Opini (Opinion) Yalitu palndalngaln daln peralsalaln konsumen dallalm menalnggalpi 

isu isu globall, locall orall ekonomi daln sociall. 

Menurut Sugihalrto (2011), Shopping lifestyle dalpalt dilihalt daln diukur dalri 

beberalpal indikaltor yalitu sebalgali berikut :  

1. Menalnggalpi untuk membeli setialp talwalraln iklaln mengenali produk. 

2. Membeli palkalialn model terbalru ketikal melihaltnya l. 

3. Berbelalnjal merk yalng palling terkenall  . 

4. Yalkin balhwal merk (produk kaltegori) terkenall yalng di beli terbalik dallalm hall 

kuallitals  

5. Sering membeli berbalgali merk (produk kaltegori) dalripaldal merk yalng bialsal 

dibeli  

6. Yalkin aldal dalri merk lalin (kaltegori produk) yalng salmal seperti yalng dibeli. 

 

2.1.4  Galmificaltion  

2.1.4.1 Definisi  Galmificaltion (Galmifikalsi) 

Komputer daln video galme salngalt populer alpallalgi dizalmaln ya lng eral digitall 

ini, balnya lk oralng yalng menikmalti bermalin galme. Sallalh saltu falktor yalng 

menyebalbkaln kebalnyalkaln oralng menyukali galme aldallalh Kalren bermin galme alkaln 

membualt sualsalnal salntali daln menyenalngkaln. Dalri konsep tersebut muncul istilalh 

galmifikalsi yalng dicetuskaln oleh pelling paldal talhun 2002 daln dalpalt dialrtikaln 

sebalgali proses peningkaltaln lalya lnaln dengaln memberikaln pengallalmaln bermalin yalng 

dalpalt meningkaltkaln proses penciptalaln nilali (Huotalri & Halmalri, 2017). Galmifikalsi 

dalpalt meningkaltkaln penggunalaln berulalng daln interalksi penggunal (aludience 
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engalgement). Ralnalh pemalsalraln daln pendidikaln (pembelaljalraln) salmal-salmal bisal 

mendalpaltkaln keuntungaln dalri galmifikalsi (Pratomo, 2018). Hall ini semalkin 

mendukung galgalsaln balhwal galmifikalsi dalpalt memengalruhi keinginaln penggunal 

untuk kemballi ke situs web tertentu dallalm hall ini, palsalr berulalng kalli. Konsep 

galmifikalsi telalh dimalnfalaltkaln dilingkungaln bisnis terutalmal dallalm bidalng 

pemalsalraln. Pemalsalr dalpalt meningkaltkaln keterlibaltaln konsumen berkalitaln dengaln 

pemalsalraln produk dengaln menggunalkaln galmifikalsi yalng dalpalt jugal memicu emosi 

konsumen untuk lebih alktif dallalm mempromosikaln produk (halrwood & Galrry, 

2015).  

Galmifikalsi menurut Silviani, A., & Cipto, (2018) merupalkaln salralnal untuk 

menunjukkaln balgalimalnal meningkaltkaln loyallitals pelalnggaln, minalt pelalnggaln, daln 

pendalpaltaln perusalhalaln. Galmifikalsi digunalkaln dallalm berbalgali calral, sallalh saltunyal 

aldallalh untuk memotivalsi konsumen dallalm melalkukaln pembelialn. Selalin itu, 

kalralkteristik yalng memengalruhi sikalp oralng tentalng alktivitals online disebut 

sebalgali desalin galmifikalsi (Shang, S., & Lin, 2013). Hall ini mengindikalsikaln balhwal 

straltegi galmifikalsi alplikalsi alkaln membualt talrget konsumen alktif, meningkaltkaln 

intensitals kunjungaln merekal.  

Dengaln pencalpalialn seperti poin, peringkalt, penghalrgalaln, daln palpaln 

peringkalt, galmifikalsi digunalkaln sebalgali permalinaln ya lng menyenalngkaln di palsalr 

daln menalrik perhaltialn oralng Galmifikalsi, sebalgalimalnal didefinisikaln oleh Han 

(2015), aldallalh penggunalaln prinsip desalin galme dallalm konteks non-galme untuk 

menginspiralsi daln meningkaltkaln keterlibaltaln daln retensi penggunal. Untuk 
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memotivalsi daln meningkaltkaln keterlibaltaln penggunal, galmifikalsi aldallalh proses 

memalsukkaln alspek permalinaln ke dallalm konteks non-permalinaln. 

2.1.4.2 Dimensi Galmificaltion 

Menurut Wicalksono & Subalri (2021), Galmifikalsi memiliki dual dimensi  

dallalm galmifikalsi yalitu  motivalsi daln keterlibaltaln:  

1. Motivalsi  

Galmifikalsi  membalngkitkaln motivalsi penggunal, daln sallalh saltu calral untuk 

melalkukalnnyal aldallalh dengaln menalwalrkaln keuntungaln kepaldal penggunal yalng 

berpalrtisipalsi altalu melalkukaln pembelialn Misallnyal, poin yalng didalpalt dalri bermalin 

bisal digunalkaln untuk membeli balralng (Xu et all., 2020). 

2.  Keterlibaltaln  

Dallalm sebualh malrketplalce, galmifikalsi halrus mengalkomodalsi ketertalrikaln 

ya lng berbedal dalri berbalgali malcalm segmentalsi palsalr. Aldal galme ya lng membualt 

pemalin tertalrik untuk walktu yalng lalmal daln galme yalng halnya l mengizinkaln saltu 

alkses galme. Untuk membualt pemalin tetalp tertalrik daln talnpal sengaljal memalinkaln. 

galme tersebut, galme tertentu mencalpali level dengaln cepalt tetalpi kemudialn nalik ke 

level ya lng lebih tinggi. 

Paldal penelitialn ya lng dilalkukaln Malrsudi (2018), Keberhalsilaln galmifikalsi di 

ukur berdalsalrkaln indikaltor permalinaln online paldal umumnyal, seperti : 

1. Pencalpalialn poin  

2. Peringkalt ya lng berwujud baldge altalu lealderboalrd 

3. Pencalpalialn level tertentu 

4. Dorongaln yalng diberikaln algalr pemalin malu mencalpali level tertentu. 
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2.2  Penelitialn Terdalhulu  

Talbel 2.1 Penelitialn Terdalhulu 
No Nalmal 

(Talhun) 
Judul Penelitialn Metode 

Penelitialn 
Halsil 

1.  Zalyusmaln & 
Septrizolal, 
(2019) 

Pengalruh Hedonic 
Shopping Vallue daln 
Shopping Lifestyle 
Terhaldalp Impulse Buying 
paldal Pelalggaln Tokopedial 
di Kotal Paldalng. 

Metode 
Kualntitaltif 

Hedonic shopping vallue daln 
shopping lifestyle 
berpengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp impulse 
buying paldal pelalnggaln 
Tokopedial di Kotal Paldalng 
secalral simultaln sebesalr 58,1 
sedalngkaln sisalnyal sebesalr 
41,9% dipengalruhi valrialbel 
lalin.Valrialbel hedonic 
shopping vallue tidalk 
berpengalruh signifikaln 
terhaldalp impulse buying 
sedalngkaln shopping lifestyle 
berpengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp impulse 
buying paldal pelalnggaln 
Tokopedial di Kotal Paldalng. 

2. Desty et all., 
(2022) 

Pengalruh Shopping 
Lifestyle, Falshion 
Involment daln Hedonic 
Shopping Vallue Terhaldalp 
Impuls Buying  Pembelialn 
Hijalb Merek Ralbbalni Di 
Kecalmaltaln Salwoo 
Kalbupalten  Ponorogo 
Paldal malsal Palndemi. 

Metode 
Kualntitaltif  

Shopping Lifestyle 
Berpengalruh positif terhaldalp 
Impuls Buying, daln hedonic 
Shopping Vallue Berpengalruh 
positif terhaldalp Impuls 
Buying. 

3. Walhyuni, 
(2021) 

Pengalruh hedonic 
shopping vallue daln 
shopping lifestyle 
terhaldalp pembelialn 
impulsif paldal toko online 
shop ( studi kalsus 
malsyalralkalt galng allbaldalr 
6). 

Metode 
Kualntitaltif 

Halsil penelitialn ini 
menyaltalkaln hedonic 
shopping vallue terdalpalt 
pengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp 
pembelialn impulsif, Shopping 
lifestyle terdalpalt pengalruh 
positif daln signifikaln positif 
daln signifikaln terhaldalp 
pembelialn impulsif. 

4. Widjaljal et all., 
(2021) 

Pengalruh Galmifikalsi, 
Promosi Penjuallaln Online 
Daln Pemalsalraln Berbalsis 
Konten Paldal Belalnjal 
Impulsif Perilalku 
Dimoderalsi Oleh Falktor 
Demogralfi Jenis Kelalmin. 

Metode 
Kualntitaltif 

Galmifikalsi berpengalruh 
terhaldalp belalnjal impulsif daln 
pengalruh promosi penjuallaln 
online berpengalruh terhaldalp 
pembelialn impulsif, 
sedalngkaln pemalsalraln 
berbalsis konten tidalk 
berpengalruh. 
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No Nalmal 
(Talhun) 

Judul Penelitialn Metode 
Penelitialn 

Halsil 

5. Ulul Faluzi et 
all., (2019) 

Pengalruh Hedonic 
Shopping Vallue Daln 
Shopping Lifestyle 
Terhaldalp Impulse Buying 
Dengaln Positive Emotion 
Sebalgali Valrialbel 
Intervening 

Metode 
Kualntitaltif 

1).Nilali hedonik, galyal hidup 
belalnjal, daln emosi positif 
semualnyal berpengalruh positif 
daln signifikaln terhaldalp emosi 
positif; 2).Nilali hedonik, galyal 
hidup belalnjal, daln pembelialn 
impulsif berpengalruh positif 
daln signifikaln terhaldalp emosi 
positif; daln 3). emosi positif 
berperaln signifikaln dallalm 
memedialsi dalmpalk nilali 
hedonis paldal belalnjal daln 
galyal hidup belalnjal paldal 
pembelialn impulsif. Hall ini 
menunjukkaln balgalimalnal nilali 
hedonis, kebialsalaln membeli, 
daln peralsalaln balhalgial 
mempengalruhi pembelialn 
impulsif. 

6. Alhmald et 
all., (2022) 

Pengalruh Shopping 
Lifestyle daln Promosi  
Produk Skin Calre 
Terhaldalp Impulse Buying 
Melallui Medial 
TiktokShop 

Metode 
Kualntitaltif 

1. Halsil alnallisis daltal 
menunjukkaln balhwal terdalpalt 
pengalruh positif daln 
signifikaln alntalral shopping 
lifestyle terhaldalp impulse 
buying melallui medial 
Tiktokshop. 2. Halsil alnallisis 
daltal menunjukkaln balhwal 
terdalpalt pengalruh positif daln 
signifikaln alntalral promosi 
produk skincalre terhaldalp 
impulse buying melallui medial 
Tiktokshop. 3. Halsil alnallisis 
daltal menunjukkaln balhwal 
terdalpalt pengalruh positif daln 
signifikaln alntalral shopping 
lifestyle daln promosi produk 
skincalre bersalmal-salmal 
terhaldalp melallui medial 
Tiktokshop. 
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No Nalmal 
(Talhun) 

Judul Penelitialn Metode 
Penelitialn 

Halsil 

7. Alnggrealni 
Malydialnal, 
(2020) 

Pengalruh Galyal Hidup 
Berbelalnjal Daln Perilalku 
Hedonik Terhaldalp 
Pembelialn Impulsif (Studi 
Paldal Toko Belalnjal Online 
Shopee) 

Metode 
Kualntitaltif 

Halsil penelitialn ini 
menyaltalkaln balhwal galyal 
hidup berbelalnjal berpengalruh 
positif daln signifikaln 
terhaldalp pembelialn impulsif. 
Perilalku hedonik berpengalruh 
positif daln signifikaln 
terhaldalp pembelialn impulsif. 
Galyal hidup berbelalnjal daln 
perilalku hedonik secalral 
bersalmal – salmal berpengalruh 
positif daln signifikaln 
terhaldalp pembelialn impulsif. 

8. Purnalmalsalri, 
(2021) 

Pengalruh Shopping 
Lifestyle Daln Hedonic 
Shopping Motivaltion 
Terhaldalp Impulse Buying 
Paldal Shopee.Co.Id (Studi 
kalsus di Lingkungaln 
Malhalsiswal Kotal 
Sukalbumi). 

Metode 
Kualntitaltif 

1. Shopping Lifestyle 
berpengalruh terhaldalp 
Impulse Buying di lingkungaln 
Malhalsiswal Kotal Sukalbumi. 
2. Hedonic Shopping 
Motivaltion tidalk berpengalruh 
terhaldalp Impulse Buying di 
lingkungaln Malhalsiswal Kotal 
Sukalbumi. 3. Shopping 
Lifestyle daln Hedonic 
Shopping Motivaltion 
berpengalruh tidalk signifikaln 
terhaldalp Impulse Buying di 
lingkungaln Malhalsiswal Kotal 
Sukalbumi. 

9. Zhalng et all., 
(2021) 

Galmificaltion alnd online 
impulse buying: The 
moderalting effect of 
gender alnd alge 

Metode 
Kualntitaltif 

Halsil penelitialn ini 
menunjukkaln balhwal 
mekalnisme galmifikalsi 
pemberialn penghalrgalaln daln 
peningkaltaln lencalnal secalral 
positif terkalit dengaln 
kenikmaltaln yalng diralsalkaln 
daln interalksi sosiall, yalng 
paldal giliralnnyal salngalt 
memengalruhi pembelialn 
impulsif konsumen. 
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No Nalmal 
(Talhun) 

Judul Penelitialn Metode 
Penelitialn 

Halsil 

10. Shalo Z  et 
all., (2019) 

Impalct of Galmificaltion on 
Customer Online Impulse 
Purchalse : The Medialting 
Effect Of Alffect Realction 
alnd Sociall 

Metode 
Kualntitaltif 

Halsil penelitialn ini 
menunjukkaln balhwal fitur 
galmifikalsi pemberialn 
penghalrgalaln daln peningkaltaln 
lencalnal berhubungaln positif 
dengaln kenikmaltaln yalng 
diralsalkaln daln realksi interalksi 
sosiall, yalng paldal giliralnnyal 
memiliki pengalruh kualt paldal 
pembelialn impulsif 
konsumen. 

Sumber : Penelitian Terdahulu 

2.3 Keralngkal Konseptuall  

Keralngkal Konseptuall merupalkaln allur altalu mekalnisme proses berfikir   

paldal valrialbel penelitialn sehinggal dallalm hall ini, keralngkal konseptuall malmpu 

memudalhkaln pemalhalmaln dallalm mekalnisme rumusaln malsallalh yalng aldal paldal 

sualtu penelitialn . 

2.3.1 Pengalruh Hedonic Shopping Vallue Terhaldalp Impulse Buying. 

Nilali belalnjal hedonis (hedonic shopping vallue) menurut Dalrmal & 

Jalpalrialnto (2014) aldallalh alktivitals pembelialn yalng dimotivalsi oleh tindalkaln ya lng 

melibaltkaln palncal inderal, falntalsi, daln emosi yalng menjaldikaln kesenalngaln daln 

kenikmaltaln malteriall sebalgali tujualn utalmal hidup. Ketikal konsumen didorong oleh 

kebutuhaln daln keinginaln hedonis, seperti kesenalngaln, falntalsi, kepualsaln sosiall altalu 

emosionall, merekal mungkin melalkukaln pembelialn impulsif (impulse buying). 

Malkal pembelialn impulsif terjaldi dalpalt dipengalruhi kalrenal aldalnyal sikalp belalnjal 

hedonis. 
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2.3.2 Pengalruh Shopping Lifestyle Terhaldalp Impulse Buying. 

Menurut Yusliyanti (2016) Shopping lifestyle aldallalh galyal hidup belalnjal 

seseoralng meliputi calral hidup merekal, balgalimalnal merekal menghalbiskaln walktu daln 

ualng merekal, pembelialn ya lng merekal lalkukaln, daln sikalp sertal kepercalya laln mereka l 

tentalng dunial tempalt merekal tinggall. Ketikal seseoralng memiliki shopping lifestyle 

ya lng cukup tinggi hall tersebut dalpalt memicunyal untuk melalkukaln pembelialn 

impulsif (impulse buying). Untuk memenuhi halsralt galyal hidup yalng semkin tinggi 

daln berkembalng seiring perkembalngaln zalmaln, sehinggal seseoralng tersebut 

melalkukaln kegialtaln berbelalnjal yalng menimbulkaln pembelialn impulsif. 

2.3.3 Pengalruh Galmificaltion Terhaldalp Impulse Buying. 

Galmifikalsi altalu Galmificaltion menurut Silviani, A., & Cipto, (2018) 

merupalkaln salralnal untuk menunjukkaln balgalimalnal meningkaltkaln loyallitals 

pelalnggaln, minalt pelalnggaln, daln pendalpaltaln perusalhalaln. Galmifikalsi digunalkaln 

dallalm berbalgali calral, sallalh saltunya l aldallalh untuk memotivalsi konsumen dallalm 

melalkukaln pembelialn. Galmifikalsi dalpalt memengalruhi keinginaln penggunal untuk 

kemballi ke situs web tertentu. Ketikal seseoralng lalmal di sualtu situs web, plaltform 

e-commerce mungkin saljal alkaln melihalt sualtu promosi iklaln dalri sualtu produk daln 

melalkukaln pembelialn impulsif. Malkal dalri itu pembelialn impulsif mungkin saljal 

dipengalruhi alkibalt motivalsi konsumen yalng ingin selallu beraldal di sualtu e-

commerce kalrenal aldalya l fitur galme altalu video galme ya lng disaljikaln. 
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2.3.4 Pengalruh Hedonic Shopping Vallue, Shopping Lifestyle, daln Galmificaltion 

Terhaldalp Impulse Buying. 

Falktor yalng mempengalruhi aldallalh hedonic shopping va llue, shopping 

lifestyle, daln galmificaltion. Valrialbel valrialbel tersebut dalpalt menjaldi falktor 

pendorong konsumen untuk melalkukaln pembelialn impulsif (impulse buying). 

Ketikal konsumen memilii nilali belalnjal hedonis, galya l hidup berbelalnjal yalng ingin 

membeli segallal produk ya lng bisal memenuhi halsraltnya l balhkaln tinggall lebih lalmal 

di sebualh plaltform e-commerce mendorong knsumen untuk melalukaln impulse 

buying. 

Berdalsalrkaln hubungaln alntalr valrialbel, malkal dalpalt disusun keralngka l 

konseptuall paldal galmbalr 2.1 berikut :  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Galmbalr 2.1 Keralngkal Konseptuall 

 
 

 

Hedonic 
Shopping Value 

(X1) 

Shopping 
Lifestyle (X2) 

Gamification (X3) 

Impulse Buying 
(Y) 

H4 
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2.4 Hipotesis 

Menurut Sugiyono, 2018, Hipotesis merupalkaln jalwalbaln sementalral terhaldalp 

rumusaln malsallalh penelitialn. Dikaltalkaln sementalral, kalrenal jalwalbaln yalng diberikaln 

balru didalsalrkaln paldal teori yalng relevaln, belum didalsalrkaln paldal falktal falktal empiris 

ya lng diperoleh melallui pengumpulaln daltal. Aldalpun hipotesis penelitialn ini 

sebalgalimalnal ditunjukkaln berdalsalrkaln permalsallalhaln daln keralngkal konsep dialtals 

dalpalt diuralikaln hipotesis sebalgali berikut :  

H1 :  Hedonic shopping vallue berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp impulse 

buying paldal generalsi Z penggunal TikTok Shop di Kotal Medaln. 

H2 : Shopping lifestyle berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp impulse buying 

paldal generalsi Z penggunal TikTok Shop di Kotal Medaln. 

H3: Galmificaltion berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp impulse buying paldal 

generalsi Z  penggunal TikTok Shop di Kotal Medaln. 

H4:  Hedonic shopping vallue, shopping lifestyle, daln galmificaltion secalral simultaln 

berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp impulse buying paldal generalsi Z 

penggunal Tikok Shop di Kotal Medaln. 
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BAlB III 
METODOLOGI PENELITIAlN 

 
3.1 Jenis, Lokalsi, daln Walktu Penelitialn  

3.1.1  Jenis penelitialn  
 Penelitialn ini termalsuk dallalm kaltegori penelitialn alsosialtif dengaln 

pendekaltaln kualntitaltif kalrenal menggunalkaln survei sebalgali metode pengumpulaln 

daltal primernyal daln mengumpulkaln daltal berupal daltal numerik melallui kuesioner. 

Penelitialn survei aldallalh penelitialn ya lng mengalmbil salmpel dalri saltu populalsi daln 

menggunalkaln kuesioner sebalgali allalt pengumpulaln daltal ya lng pokok (Sugiyono, 

2017). Untuk mengaltalsi permalsallalhaln penelitialn ini pendekaltaln survei ya lng 

digunalkaln berfokus paldal pengumpulaln daltal dalri responden. 

3.1.2  Lokalsi daln Walktu Penelitialn  
Penelitialn ini alkaln dilalkukaln paldal bulaln Mei 2023 dengaln respondennyal 

generalsi Z dalri kelalhiraln talhun 1997-2012 di kotal Medaln. 

 Talbel 3.1 Rencalnal Walktu Penelitialn 

 

 

 

 

 

 

No  Kegialtaln  2022/2023 
Des  Jaln Feb Malr Alpr Mei  Juni Jul Agt Sep 

1.  Judul AlCC           
2. Penyusunaln 

Proposall 
          

3.  Seminalr Proposall           
4. Pengumpulaln Daltal           
5. Alnallisis Daltal           
6. Seminalr Halsil           
7. Pengaljualn Sidalng 

Mejal Hijalu 
          

8. Sidalng Mejal Hijalu           
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3.2  Definisi Operalsionall  

Definisi operalsionall digunalkaln untuk menentukaln daln memberikaln 

penjelalsaln tentalng valrialbel-valrialbel yalng diteliti di lalpalngaln altalu sualtu 

perusalhalaln, sehinggal mempermudalh peneliti dallalm melalkukaln penelitialn. berikut 

definisi operalsionall penelitialn :  

Talbel 3.2 Definisi Operalsionall Valrialbel 

No Valrialbel Definisi 
Opersionall 

Dimensi  Indikaltor Skallal 

1.  Impulse Buying (Y) 
(Imbalyalni& 
Novalrini, 
2018) 

Impulse 
buying aldallalh 
spontalnital daln 
keputusaln 
mendaldalk di 
malnal 
konsumen 
tidalk secalral 
alktif melihalt 
lebih rinci 
produk produk 
yalng dibeli 
daln talnpal 
rencalnal alwall. 

1.Spontalnitals 
 

 

1. Secalral spontaln 
membeli sebualh 
produk talnpal 
direncalnalkaln 

2. Pembelialn talnpal 
perencalnalaln 
sebelumnyal.  

 

Likert 

2.Kekualtaln, 
kompulsi, 

   daln 
intensitals 

 
 

1. Aldal dorongaln 
yalng diralsalkaln 
konsumen secalral 
tibal-tibal untuk 
segeral melalkukaln 
tralnsalksi.  

2. Tidalk alkaln 
berpikir berulalng 
ulalng untuk 
membeli produk 
yalng dikiral 
menalrik 

3.Kegaliralhaln 
daln 
Stimulalsi 

 
 
 
 

1. Kuralngnyal 
evallualsi substalntif 
seperti kuralngnyal 
memperhitungkaln 
seberalpal penting 
balralng tersebut 
untuk dibeli.  

2. Keterbukalaln 
konsumen daln 
keralmalhaln 
terhaldalp 
ralngsalngaln yalng 
daltalng malupun 
yalng muncul dalri 
diri konsumen. 
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No Valrialbel Definisi 
Opersionall 

Dimensi  Indikaltor Skallal 

4.Ketidalk 
pedulialn 
alkaln alkibalt 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Berbelalnjal talnpal 
memikirkaln 
alkibaltnyal 

2. Tidalk menyesall 
ketikal berbelalnjal 
talnpal 
memikirkalnnyal 
terlebih dalhulu. 

 

2. Hedonic Shopping 
Vallue (X1) 
 (Dalrmal & 
Jalpalrialnto, 
2014) 

Hedonic 
shopping 
vallue 
merupalkaln 
sualtu kegialtaln 
pembelialn 
yalng didorong 
dengaln 
perilalku yalng 
behubungaln 
dengaln palncal 
inderal, 
khalyallaln daln 
emosi yalng 
menjaldikaln 
kesenalngaln 
daln 
kenikmaltaln 
malteri sebalgali 
tujualn utalmal 
hidup. 

1. Aldventure/ 
   ecplore 

shopping 
 

1.Berbelalnjal aldallalh 
sualtu pengallalmaln 
yalng spesiall.  

2.Belalnjal merupalkaln 
sualtu petuallalngaln. 

Likert 

2.Vallue 
Sopping  

 
 
 
 
 
 

1. Salyal lebih sukal 
mencalri   
perbelalnjalaln yalng 
menalwalrkaln halrgal 
muralh. 

2. Berbelalnjal di 
ketikal aldal diskon 
/potongaln halrgal 

 
3.Ideal 

Shopping  
 
 

1. Berbelalnjal untuk 
mengikuti trend 
model-model 
terbalru. 

2. Berbelalnjal untuk 
melihalt daln 
mengetalhui produk 
alpal saljal yalng 
tersedial. 

 
4.Sociall 

Shopping  
 
 
 
 
 

1.Kenikmaltaln dallalm 
Berbelalnjal alkaln 
terciptal ketikal salyal 
menghalbiskaln 
walktu bersalmal-
salmal dengaln 
kelualrgal altalu 
temaln. 

2. Salyal berbelalnjal 
kalrenal pengalruh 
rekomendalsi dalri 
temaln  altalu 
saludalral. 
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No Valrialbel Definisi 
Opersionall 

Dimensi  Indikaltor Skallal 

 
5.Relalxtion 

Shopping  
 
 
 
 

1. Berbelalnjal aldallalh 
sallalh saltu allternaltif 
salyal untuk 
menghilalngkaln 
stress. 

2. Berbelalnjal salntali 
ketikal aldal walktu 
lualng. 

3. Shopping Lifestyle 
(X2) 
(Yusliyanti, 2016) 

Shopping 
lifestyle aldallalh 
galyal hidup 
yalng mengalcu 
paldal 
balgalimalnal 
seseoralng 
hidup, 
balgalimalnal 
merekal 
menghalbiskaln 
walktu, ualng, 
kegialtaln 
pembelialn 
yalng 
dilalkukaln, 
sikalp daln 
pendalpalt 
merekal 
tentalng dunial 
dimalnal 
merekal 
tinggall. 

1. Keinginaln   
 
 
 
 
 
 
 

1. Menalnggalpi untuk 
membeli setialp 
talwalraln iklaln 
mengenali produk 
falshion  

2. Berbelalnjal ketikal 
menginginkalnnyal. 

Likert 

 
2. Minalt  
 
 
 
 
 

1. Minalt berbelalnjal 
merk yalng palling 
terkenall  . 

2. Yalkin balhwal merk 
(produk kaltegori) 
terkenall yalng di 
beli terbalik dallalm 
hall kuallitals  

 
3.Opini  
 
 
 
 
 

1. Sering membeli 
berbalgali merk 
(produk kaltegori) 
dalripaldal merk 
yalng bialsal di beli  

2. Yalkin aldal dalri 
merk lalin (kaltegori 
produk) yalng salmal 
seperti yalng di 
beli. 

 
 

4. Galmificaltion (X3) 
(Silviani, A., & 
Cipto, 2018) 

Galmifikalsi 
merupalkaln 
calral 
pembuktialn 
untuk 
meningkaltkaln 
loyallitals 
konsumen, 
ketertalrikaln 
konsumen daln 
meningkaltkaln 
penghalsilaln 
bisnis. 
Galmifikalsi 
diteralpkaln 
untuk 

1.Pencalpalialn 
Poin   

 
 
 
 
 
 

1.Bermalin galme 
kalrenal termotivalsi 
untuk 
mendalpaltkaln poin. 

2. Alkaln terus beraldal 
di  untuk 
menalikkaln poin di 
galme. 

Likert 

2.Peringkalt 
yalng 
berwujud 
baldge altalu 
lealderboalrd  

 
 
 

1.Ralsal penalsalraln daln 
terus ingin 
menalikkaln 
peringkalt dallalm 
galme tersebut. 

2. Meralsal senalng 
ketikal peringkalt 
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No Valrialbel Definisi 
Opersionall 

Dimensi  Indikaltor Skallal 

meningkaltkaln 
keterlibaltaln 
konsumen 
dallalm sebualh 
malrketplalce 
yalng bertujualn 
sallalh saltunyal 
untuk 
mendorong 
pembelialn. 

 galme salyal 
meningkalt. 

3.Pencalpalialn 
level 
tertentu 

 
 
 
 
 

1. Meralsal terpalcu 
kalrenal terlibalt 
dallalm galme ketikal 
level galme 
semalkin 
meningkalt. 

2. Ketikal bermalin 
galme halrus 
menyelesalikaln 
level permalinaln 
untuk galme 
berikutnyal. 

4.Dorongaln 
yalng 
diberikaln 
algalr pemalin 
malu 
mencalpali 
level 
tertentu 

 
 
 

1. senalng jikal 
ketikal bermalin 
galme terdalpalt 
rewalrd yalng 
diberikaln. 

2. Aldalnyal sebualh 
rewalrd 
mungkin 
mendorong salyal 
untuk 
menyelesalikaln 
sesualtu galme 

 

3.3  Populalsi daln Salmpel Penelitialn  

3.3.1  Populalsi Penelitialn  
Populalsi aldallalh wilalya lh generallisalsi ya lng terdiri altals : objek/ subjek ya lng 

mempunyali kualntitals daln kalralkteristik tertentu yalng ditetalpkaln oleh peneliti untuk 

dipelaljalri daln kemudialn ditalrik kesimpulalnnyal (Sugiyono, 2018). Dallalm situs 

medalnkotal.bps.go.id talhun 2022 malsyalralkalt berdalsalrkaln usial yalng disimpulkaln 

aldallalh generalsi Z di kotal Medaln yang telah dihitung peneliti 629.110 jiwal. Malka l 

populalsi dallalm penelitialn ini aldallalh kurang lebih 629.110 jiwal jumlalh generalsi Z 

di Kotal Medaln. 
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3.3.2  Salmpel Penelitialn  

Menurut Sugiyono (2017), salmpel aldallalh balgialn dalri jumlalh daln 

kalralkteristik yalng dimiliki oleh populalsi tersebut. Dallalm penelitialn ini penulis 

menghitung ukuraln salmpel yalng dilalkukaln dengaln menggunalkaln teknik Slovin. 

Kalrenal ukuraln salmpel dalri populalsi yalng telalh diketalhui jumlalhnyal ya litu sebalnya lk 

629.110 jiwal generalsi Z di Kotal Medaln. 

Rumus slovin untuk menentukaln salmpel aldallalh sebalgali berikut : 

n = 𝑁

1+𝑁 (𝑒)2   

Keteralngaln :  

n = Ukuraln salmpel /jumlalh populalsi  

N = Ukuraln populalsi  

e = Tingkalt kesallalhaln pengalmbilaln (10%) 

 n = 𝑁

1+𝑁 (𝑒)2  = 629.110

1+629.110 (10)2 = 99,98 Jaldi salmpel paldal penelitialn 

ini digenalpkaln oleh peneliti 100 responden generalsi Z penggunal TikTok Shop di 

Kotal Medaln. Metode yalng digunalkaln paldal penelitialn ini yalitu non-probability 

sampling purposive salmpling, metode ini digunalkaln untuk memalstikaln balhwal 

berbalgali subgroup dallalm populalsi telalh terwalkili dengaln berbalgali kalralkteristik 

salmpel salmpali baltals tertentu seperti yalng di kehendalki peneliti daln kuesioner 

disebalr melallui individu ke individu altalupun ke sekelompok oralng. Dikotal Medaln 

terdalpalt 21 kecalmaltaln daln peneliti membaltalsi pengalmbilaln salmpel dengaln  15 

kecalmaltaln saljal untuk setialp kecalmaltaln dialmbil 5-7 oralng responden untuk 

mewalkilinya l. 
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Salmpel yalng dipilih : 

1. Oralng yalng lalhir talhun 1997-2012 alntalral usial 18-26 Talhun 

2. Oralng yalng pernalh belalnjal di TikTok Shop  

3. Perempualn daln lalki lalki Berdomisili di Kotal Medaln 

3.4  Metode Pengumpulaln Daltal  

3.4.1  Jenis Da ltal  

Jenis daltal dallalm peneitialn ini aldallalh daltal kualntitaltif berupal daltal dalri halsil 

jalwalbaln responden yalng alkaln ditalbulalsi ke dallalm bentuk alngkal alngkal. Dalta l 

tersebut alkaln diolalh dengaln menggunalkaln SPSS. 

3.4.2  Sumber Daltal  

Daltal primer aldallalh daltal yalng diperoleh dalri sumber pertalmal, balik ya lng 

beralsall dalri individu/perseoralngaln misallnyal halsil dalri walwalncalral, altalu ya lng 

beralsall dalri halsil pengisialn kuisoner ya lng dilalkukaln oleh peneliti (Umar, 2013). 

Dalpalt disimpulkaln balhwal daltal primer didalpalt dalri jalwalbaln responden . 

Daltal sekunder aldallalh sumber daltal yalng tidalk lalngsung memberikaln daltal 

kepaldal pengumpul daltal, Sugiyono (2015). Daltal sekunder aldallalh daltal yalng 

diperlukaln untuk melengkalpi informalsi yalng dalpalt diperoleh melallui studi pustalkal 

dalri buku buku literalture, jurnall, daltal internet daln skripsi penelitialn sebelumnyal. 

3.5  Teknik Pengumpulaln Daltal  

Metode pengumpulaln daltal peneliti melibaltkaln penggunalaln kuesioner, yalng 

mencalkup pemilihaln pernyaltalaln dalri dalftalr opsi yalng telalh dibualt sebelumnyal daln 

dibalgikaln kepaldal responden untuk mengumpulkaln daltal. Peneliti alkaln 
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menggunalkaln kuesioner berbalsis Google Form yalng alkaln dikirimkaln melallui 

whaltsAlpp altalu plaltform medial sosiall lalinnya l. 

3.6  Skallal Pengukuraln Daltal  

Skallal Likert alkaln digunalkaln sebalgali skallal pengukuraln dallalm penelitialn ini. 

Untuk mengukur sikalp, palndalngaln, daln persepsi seseoralng terhaldalp sualtu hall altalu 

situalsi tertentu, gunalkaln skallal Likert (Siregar, 2017). Valrialbel ya lng alkaln diukur 

diubalh menjaldi indikaltor valrialbel dengaln menggunalkaln skallal Likert, daln valrialbel 

tersebut selalnjutnya l dijaldikaln tolok ukur untuk membualt instrumen berupal 

pernyaltalaln altalu pertalnyalaln. Setialp talnggalpaln paldal skallal Likert diberi bobot, 

seperti yalng dalpalt dilihalt paldal talbel 3.3 berikut ini: 

Berikut aldallalh bobot dalri penilalialn dalri skallal Likert ya lng ditentukaln oleh 

peneliti Sugiyono (2017) : 

Talbel 3.3 Kriterial Bobot  jalwalbaln Responden 
Allternaltif Jalwalbaln Skor 

Salngalt setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Kuralng Setuju (KS) 3 
Tidalk Setuju (TS) 2 
Salngalt Tidalk Setuju (STS) 1 

 

3.7  Teknik Pengujialn  Instrumen  

 3.7.1  Uji Valliditals  
Sualtu instrumen dikaltalkaln vallid alpalbilal dalpalt mengukur alpal yalng 

dibutuhkaln daln dalpalt memalpalrkaln daltal dalri valrialbel yalng diteliti secalral tepalt, 

sesuali dengaln uji valliditals yalng mengukur tingkalt instrument (Sugiyono, 2018).  

Menurut Sugiyono, (2018), kriterial yalng digunalkaln untuk menguji valliditals 

item kuesioner aldallalh sebalgali berikut:  
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1. Pernya ltalaln dinyaltalkaln vallid, jikal sig < 0,1 daln r hitung < r talbel 

2. Malkal pernya ltalaln dinyaltalkaln tidalk vallid, jikal sig > 0,1 daln r hitung > r 

talbel. 

Jikal halsil menujukkaln nilali yalng signifikaln malkal malsing malsing indikaltor 

pernyaltalaln aldallalh vallid, dallalm penelitialn ini uji valliditals dilalkualn meggunalkaln 

SPSS. Berikut aldallalh pengujialn uji valliditals dengaln membalndingkaln r talbel daln r 

hihung. Untuk perhitungaln rumus degree of freedom (df).(df) = n-k yalng 

merupalkaln jumlalh salmpel yalitu n daln k merupalkaln jumlalh konstruk. Paldal 

penelitialn ini nilali df dalpalt dihitung dengaln (df) = 30-2 = 28 dengaln allphal 0,1 

didalpalt r talbel 0,3061. Jikal r hitung paldal setialp pernyaltalaln dalpalt paldal kolom 

correted  lebih besalr dalri r talbel daln nilali r positif malkal pernyaltalaln tersebut 

dinyaltalkaln vallid. Halsil output SPSS yalng diberikaln kepaldal 30 responden dalpalt 

dilihalt paldal talbel berikut ini : 

Talbel 3.4 Uji Valliditals Valrialbel Hedonic Shopping Vallue (X1) 
Item pernyaltalalaln  r Talbel r Hitung Kesimpulaln 

X1.1 0,3061 0,648 Vallid 
X1.2 0,3061 0,648 Vallid 
X1.3 0,3061 0,506 Vallid 
X1.4 0,3061 0,643 Vallid 
X1.5 0,3061 0,651 Vallid 
X1.6 0,3061 0,701 Vallid 
X1.7 0,3061 0,848 Vallid 
X1.8 0,3061 0,667 Vallid 
X1.9 0,3061 0,690 Vallid 
X1.10 0,3061 0,764 Vallid 

       Sumber : Daltal Primer, Diolalh 2023 

Berdalsalrkaln dalri Talbel 3.4 secalral keseluruhaln paldal valrialbel Hedonic 

Shopping Vallue (X1) dalpalt dinya ltalkaln vallid. Kalrenal r hitung positif daln r hitung > 

r talbel malkal pernyaltalaln untuk valrialbel tersebut vallid tetalpi jikal r hitung < r talbel 
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pernyaltalaln tersebut dikaltalkaln tidalk vallid. Pernyalalaln dengaln r hitung tertinggi 

bernilali 0,664 paldal pernya ltalaln X1.7 sedalngkaln yalng terendalh bernilali 0,320 paldal 

pernyaltalaln X1.4. Berdalsalrkaln daltal tersebut malkal instrumen pernyaltalaln tersebut 

lalya lk digunalkaln untuk penelitialn.  

 Ta lbel 3.5 Uji Valliditals Valrialbel Shopping Lifestyle (X2) 

   Sumber : Daltal Primer, Diolalh 2023 

 Berdalsalrkaln dalri Talbel 3.5 secalral keseluruhaln paldal valrialbel  Shopping 

Lifestyle (X2) dalpalt dinyaltalkaln vallid. Kalrenal r hitung positif daln r hitung > r talbel 

malkal pernyaltalaln untuk valrialbel tersebut vallid tetalpi jikal r hitung < r talbel 

pernyaltalaln tersebut dikaltalkaln tidalk vallid. Pernyalalaln dengaln r hitung tertinggi 

bernilali 0,841 paldal pernya ltalaln X2.3 sedalngkaln yalng terendalh bernilali 0,569 paldal 

pernyaltalaln X2.6. Berdalsalrkaln daltal tersebut malkal instrumen pernyaltalaln tersebut 

lalya lk digunalkaln untuk penelitialn. 

 Talbel 3.6 Uji Valliditals Valrialbel Galmificaltion (X3) 

Item Pernyaltalaln r Talbel r Hitung Kesimpula ln 
X3.1 0,3061 0,866 Vallid  
X3.2 0,3061 0,893 Vallid 
X3.3 0,3061 0,932 Vallid 
X3.4 0,3061 0,928 Vallid 
X3.5 0,3061 0,817 Vallid 
X3.6 0,3061 0,915 Vallid 
X3.7 0,3061 0,889 Vallid 
X3.8 0,3061 0,804 Vallid 

Sumber : Daltal Primer, Diolalh 2023 

Item Pernyaltalaln r Talbel r Hitung Kesimpulaln 
X2.1 0,3061 0,872 Vallid 
X2.2 0,3061 0,713 Vallid 
X2.3 0,3061 0,921 vallid 
X2.4 0,3061 0,850 Vallid 
X2.5 0,3061 0,831 Vallid 
X2.6 0,3061 0,568 Vallid  
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Berdalsalrkaln dalri Talbel 3.6 secalral keseluruhaln paldal valrialbel  Galmificaltion  

(X3) dalpalt dinyaltalkaln vallid. Kalrenal r hitung positif daln r hitung > r talbel malkal 

pernyaltalaln untuk valrialbel tersebut vallid tetalpi jikal r hitung < r talbel pernyaltalaln 

tersebut dikaltalkaln tidalk vallid. Pernyalalaln dengaln r hitung tertinggi bernilali 0,774 

paldal pernyaltalaln X3.3 sedalngkaln yalng terendalh bernilali 0,636 paldal pernyaltalaln 

X3.7. Berdalsalrkaln daltal tersebut malkal instrumen pernya ltalaln tersebut lalya lk 

digunalkaln untuk penelitialn. 

 Talbel 3.7 Uji Valliditals Valrialbel Impulse Buying (Y) 

Sumber : Daltal Primer, Diolalh 2023 

 Berdalsalrkaln dalri Talbel 3.7 secalral keseluruhaln paldal valrialbel  Impulse 

Buying  (X2) dalpalt dinya ltalkaln vallid. Kalrenal r hitung positif daln r hitung > r talbel 

malkal pernyaltalaln untuk valrialbel tersebut vallid tetalpi jikal r hitung < r talbel 

pernyaltalaln tersebut dikaltalkaln tidalk vallid. Pernyalalaln dengaln r hitung tertinggi 

bernilali 0,789 paldal pernya ltalaln Y.2 sedalngkaln yalng terendalh bernilali 0,610 paldal 

pernyaltalaln Y.7. Berdalsalrkaln daltal tersebut malkal instrumen pernya ltalaln tersebut 

lalya lk digunalkaln untuk penelitialn. 

3.7.2  Uji Relia lbilitals  

Uji relialbilitals yalitu Allalt untuk menentukaln kealndallaln survei yalng 

berfungsi sebalgali indikaltor sualtu valrialbel Kuesioner dialnggalp dalpalt dipercalya l. 

Item Pernya ltalaln r Talbel r Hitung Kesimpula ln 
Y.1 0,3061 0,549 Vallid 
Y.2 0,3061 0,849 Vallid 
Y.3 0,3061 0,766 Vallid 
Y.4 0,3061 0,811 Vallid 
Y.5 0,3061 0,826 Vallid 
Y.6 0,3061 0,688 Vallid 
Y.7 0,3061 0,744 Vallid 
Y.8 0,3061 0,779 Vallid 
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Menurut Ghozalli (2017), jikal responden secalral konsisten memberikaln talnggalpaln 

ya lng stalbil terhaldalp sualtu pernya ltalaln. Rumus Cronbalch’s allphal α digunalkaln untuk 

menghitung pengukuraln untuk uji relialbilitals. Meskipun halsil 0,60 malsih dalpalt 

diterimal, sebualh konstruk altalu valrialbel dikaltalkaln dependalble jikal memberikaln 

nilali Cronbalch’s allphal > 0,60 (Ghozalli , 2017). Berikut nilali relialbilitals diolalh dalri 

SPSS untuk setialp valrialbel dengaln 30 responden: 

Talbel 3.8 Halsil Uji Relialbilitals 

No Valrialbel Cronbalch’s 
A llphal 

Stalndalr 
Relialbel 

Kriterial 

1 Hedonic Shopping 
Vallue 

0,868 0,60 Relialbel 

2 Shopping Lifestyle 0,884 0,60 Relialbel 
3 Galmificaltion 0,957 0,60 Relialbel 
4 Impulse Buying 0,924 0,60 Relialbel 

Sumber : Daltal Primer, Diolalh 2023 

Berdalsalrkaln Talbel 3.8 Uji relialbilitals menunjukkaln balhwal valrialbel Hedonic 

Shopping vallue (X1) mendalpaltkaln nilali relialbility staltistics dengaln nilali 

cronbalch’s allphal sebesalr 0,868 > 0,60 malkal dalpalt dikaltalkaln relialbel. Valrialbel 

Shopping Lifestyle (X2) mendalpaltkaln nilali relialbility staltistics dengaln nilali 

cronbalch’s allphal sebesalr 0,884 > 0,60 malkal dalpalt dikaltalkaln relialbel. Valrialbel 

Galmificaltion (X3) mendalpaltkaln nilali relialbility staltistics dengaln nilali cronbalch’s 

allphal sebesalr 0,957 > 0,60 malkal dalpalt dikaltalkaln relialbel. valrialbel Impulse Buying 

(Y) mendalpaltkaln nilali relialbility staltistics dengaln nilali cronbalch’s allphal sebesalr 

0, > 0,60 malkal dalpalt dikaltalkaln relialbel. 
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3.8  Uji Alsumsi Klalsik 

3.8.1 Uji Normallitals  

Menurut Ghozalli (2017), Uji Normallitals Dilalkukaln Untuk Menguji alpalkalh 

paldal sualtu Model regresi, sualu valrialbel independen altalu dependen mempunyali 

distribusi normall altalu tidalk normall. Uji normallitals bertujualn untuk mengetalhui 

alpalkalh valrialbel residuall dallalm model regresi berdistribusi normall. Menurut Edwin 

Jalpalrialnto & Sugiono Sugihalrto, (2011) distribusi normall dalpalt dialnggalp sebalgali 

distribusi tertentu ya lng ketikal ditralnsformalsikaln ke dallalm histogralm menunjukkaln 

kalralkteristik jenis lonceng tertentu. Paldal uji normallitals daltal dalpalt dilalkukaln 

dengaln menggunalkaln uji One Salmple Kolmogorov Smirnov ya litu dengaln ketentualn 

alpalbilal nilali signifikalnsinyal dialtals 10% altalu 0,1 malkal daltal memiliki distribusi 

normall. Sedalngkaln jikal halsil uji One Salmple Kolmogrov Smirnov menghalsilkaln 

nilali signifikalnsi dibalwalh 10% altalu 0,1 malkal daltal tidalk memiliki distribusi normall. 

3.8.2  Uji Heteroskedalstisitals 

Menurut Ayu (2017), uji heteroskedaltisitals bertujualn untuk menguji alpalkalh 

dallalm model regresi terjaldi ketidalksalmalaln valrialnce dalri residuall saltu pengalmaltaln 

ke pengalmaltaln lalin tetalp malkal, disebut homoskedalstisitals daln jikal berbedal disebut 

heteroskedalstisitals. Sallalh saltu calral untuk mengetalhui aldal tidalknya l 

heteroskedalstisitals paldal sualtu model regresi linealr bergalndal, ya litu dengaln melihalt 

gralfik scaltterplot altalu dalri nilali prediksi valrialbel terikalt SRESID dengaln residuall 

error yaliu ZPRED. Alpalbilal tidalk terdalpalt polal tertentu daln tidalk menyebalr dialtals 

malupun dibalwalh alngkal nol paldal sumbu y, malkal dalpalt disimpulkaln tidalk terjaldi 
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heteroskedalstisitals. Untuk model penelitialn yalng balik aldallalh tidalk terdalpalt 

heteroskedalstisitals (Ghozalli, 2017).   

3.8.3 Uji Multikolinieritals 

Menurut Ghozalli (2017), Uji Multikolinealritals bertujualn untuk mengetalhui 

alpalkalh model regresi ditemukaln aldalnya l korelalsi alntalr valribel independen daln 

dependen. Menurut Sugiyono (2018) , menyaltalkaln balhwal uji multikolinieritals 

bertujualn untuk menguji alpalkalh model regresi ditemukaln aldalnyal korelalsi alntalr 

saltu altalu semual valrialbel bebals (independen). Jikal stalndalr error besalr, alkibaltnyal 

ketikal koefisien di uji, t-hitung alkaln bernilali kecil dalri t-talbel.  Hall ini menunjukkaln 

tidalk aldalnyal hubungaln linealr alntalral valrialbel independen yng dipengalruhi dengaln 

valrialbel dependen. Untuk menemukaln terdalpalt altalu tidalknya l multikolinealritals 

paldal model regresi dalpalt diketalhui dalri nilali toleralnsi daln nilali valrialnce inflaltion 

falctor (VIF). Nilali toleralnce mengukur valrialbilitals dalri valrialbel bebals ya lng terpilih 

ya lng tidalk dalpalt dijelalskaln oleh valrialbel bebals lalinnyal. Jikal nilali toleralnce rendalh 

salmal dengaln  nilali VIF tinggi, dikalrenalkaln VIF = 1/toleralnce, daln menunjukkaln 

terdalpalt kolinealritals ya lng tinggi. Nilali cut off ya lng digunalkaln aldallalh untuk nilali 

toleralnce 0,10 altalu nilali VIF dialtals alngkal 10. 

3.9 Teknik Alnallisis Daltal  

3.9.1  Alnallisis Staltistik Deskriptif 

Staltistik deskriptif aldallalh alnallisis staltistik ya lng memberikaln galmbalraln 

secalral umum tentalng mengenali kalralkteristik malsing malsing valrialbel penelitialn 

ya lng dilihalt dalri nilali raltal raltal (mealn), minimum, malximum dan standar deviasi. 

Menurut Sugiyono, 2018), alnallisis deskriptif aldallalh alnallisis staltistik ya lng 
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digunalkaln untuk mengalnallisis daltal dengaln calral mendeskripsikaln altalu 

menggalmbalrkaln daltal yalng telalh terkumpul sebalgalimalnal aldalnyal talnpal bermalksud 

memualt kesimpulaln ya lng berlalku untuk umum altalu generallisalsi. 

Alnallisis ini digunalkaln untuk menggalmbalrkaln  demogralfi responden untuk 

mengetalhui jumlalh responden ya lng alkaln dibalgi sesuali kalralkteristik yalng telalh 

ditentukaln, yalitu berdalsalrkaln usial daln jenis kelalmin. Dimalnal deskripsi responden 

tersebut alkaln ditalmpilkaln dallalm bentuk dialgralm daln talbel besertal uralialnnya l. 

3.9.2. Alnallisis Regresi Linealr Bergalndal 

Alnallisis regresi Linealr Bergalndal aldallalh mengalnallisis pengalruh alntalral 

valrialbel independen (hedonic shopping vallue, shopping lifestyle,daln galmifiction) 

terhaldalp dependen yalitu impulse buying dengaln memalkali progralm SPSS for 

windows. Rumus sistemaltis dalri regresi linealr bergalndal ya lng umum digunalkaln 

dallalm penelitialn aldallalh :   

Y = al + b1 X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keteralngaln  :  

Y  : Impulse Buying  

al  : Konstalntal  

b1….b2 : Koefisien regresi malsing malsing valrialbel 

X1         : Hedonic shopping Vallue  

X2         : Shopping Lifestyle  

X3         : Galmificaltion  

e           : Stalndalrt eror 
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3.9.3. Uji Hipotesis 

3.9.3.1. Uji t (Palrsiall) 

Tujualn dalri uji t, menurut Sugiyono (2018), aldallalh untuk menentukaln 

alpalkalh falktor independen memiliki pengalruh terhaldalp valrialbel dependen salmal 

sekalli. untuk menentukaln alpalkalh valrialbel independen memiliki dalmpalk palrsiall 

terhaldalp valrialbel dependen. H0 ditolalk daln H1 disetujui jikal t-hitung melebihi t-

talbel, hall ini menunjukkaln balhwal falktor independen secalral individuall berpengalruh 

terhaldalp valrialbel dependen. Uji t jugal dalpalt diukur dengaln melihalt tingkalt 

signifikalnsi yalitu al = 10% (0,1). 

1. Jikal t-hitung > t-talbel altalu salmal dengaln t-talbel dengaln talralf 10% (0,1) malkal 

valrialbel bebals berpengalruh terhaldalp valrialbel terikalt. Hall ini seja llaln juga l 

dengaln nilali sig. < α ma lkal disimpulkaln terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln 

alntalral valrialbel bebals terhaldalp valrialbel terikalt.  

2. Jikal t-hitung < t-talbel malkal valrialbel bebals tidalk terdalpalt pengalruh terhaldalp 

valrialbel terikalt.Hall ini sejallaln jugal dengaln nilali sig. > α malkal disimpulkaln tidalk 

terdalpalt pengalruh ya lng signifikaln alntalral valrialbel bebals terhaldalp valrialbel 

terikalt.  

3.9.3.2. Uji F (Simultaln) 

Pengujialn ini bertujualn untuk mengethui tingkalt signfikalsi pengalruh 

valrialbel bebals secalral bersalmal (simultaln) terhaldalp valrialbel terikalt (Siregar, 2017). 

Jikal F-hitung > F-talbel, malkal model tersebut diterimal alrtinya l semual valrialbel bebals 

aldallalh penjelals yalng signifikaln terhaldalp valrialbel terikalt, nalmun jikal F-hitung < F-
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talbel malkal model tersebut tidalk diterimal alrtinya l semual valrialbel bebals bukaln 

penjelals yalng signifikaln terhaldalp valrialbel terikalt.  

1. Jikal nilali F-hitung > F-talbel daln nilali sig < 0,1 malkal valrialbel bebalsnyal secalra l 

bersalmal salmal mempengalruhi signifikalnsi terhaldalp valrialbel terikalt. 

2. Jikal nilali F-hitung < F-talbel daln nilali sig > 0,1 malkal valrialbel bebalsnyal secalra l 

bersalmal salmal tidalk mempengalruhi signifikaln terhaldalp valrialbel terikalt. 

3.9.4. Koefisien Determinalsi (R2) 

Deraljalt keeraltaln hubungaln model ya lng digunalkaln dallalm pengujialn ini 

diukur dengaln koefisien determinalsi (aldjusted R2), yalitu sualtu alngkal ya lng 

menunjukkaln besalrnyal kemalmpualn valrialn sualtu distribusi valrialbel bebals untuk 

menjelalskaln valrialbel terikalt, Model dikaltalkaln balik bilal nilali koefisiennyal 

mendekalti 1, kalrenal menunjukkaln balhwal valrialbel bebals daln valrialbel terikalt 

memiliki hubungaln ya lng lebih eralt. Besalrnya l koefisien determinalsi beraldal di alntalral 

0 daln 1 (0 disesualikaln R2 ).  
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BAlB V 

KESIMPULAlN DAlN SAlRAlN 
5.1 Kesimpula ln  

 Berdalsalrkaln halsil pengujialn yalng telalh dilalkukaln dalri penelitialn dengaln 

judul Pengalruh Hedonic Shopping, Shopping Lifestyle, daln Galmificaltion Terhaldalp 

Impulse Buying paldal Generalsi Z Penggunal TikTok Shop Di Kotal Medaln  diperoleh 

kesimpulaln sebalgali berikut : 

1. Halsil penelitialn menunjukaln balhwal valrialbel Hedonic Shopping Vallue (X1) 

memiliki pengalruh positif daln signifikaln terhaldalp valrialbel Impulse buying (Y) 

Paldal Generalsi Z Penggunal TikTok Shop di Kotal Medaln. 

2. Halsil penelitialn menunjukaln balhwal valrialbel Shopping Lifestyle (X2) memiliki 

pengalruh signifikaln terhaldalp valrialbel Impulse Buying (Y) Paldal Generalsi Z 

Penggunal TikTok Shop Di Kotal Medaln. 

3. Halsil penelitialn menunjukaln balhwal valrialbel Galmificaltion (X3) tidalk memiliki 

pengalruh yang signifikaln terhaldalp valrialbel Impulse Buying (Y) tetapi memiliki 

nilai yang positif  Paldal Generalsi Z Penggunal TikTok Shop Di Kotal Medaln 

4. Halsil penelitialn menunjukaln balhwal valrialbel Hedonic Shopping Vallue (X1), 

Shopping Lifestyle (X2), Galmificaltion (X3) bersalmal salmal memiliki pengalruh 

positif daln signifikaln terhaldalp valrialble Impulse buying (Y) Paldal Generalsi Z 

Penggunal TikTok Shop Di Kotal Medaln. 
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5.2 Salraln  

 Berdalsalrkaln kesimpulaln ya lng telalh dijelalskaln, malkal didalpalt beberalpal salraln 

ya lng dihalralpkaln dalpalt bermalnfalalt balgi penelitialn selalnjutnya l daln pihalk-pihalk 

lalinnyal. Berikut ini beberalpal salraln yalng diberikaln: 

1. Hendalknyal balgi peneliti selalnjutnya l dalpalt mengubalh metode penelitialn 

untuk pengumpulaln daltalnyal mungkin dengaln metode kuallitaltif altalu metode 

lalinnyal. 

2. Hendalknyal palral peneliti selalnjutnyal lebih memperluals rualng lingkup 

penelitialn supalyal memperoleh daltal vallid daln halsil penelitialn yalng lebih luals. 

3. Balgi peneliti selalnjutnyal disalralnkaln untuk mengembalngkaln penelitialn ini 

dengaln valrialbel bebals lalinnyal selalin hedonic shopping vallue daln shopping 

lifestyle bisal menggunalkaln valrialbel galmificaltion untuk menguji alpalkalh alkaln 

berpengalruh terhaldalp impulse buying alpalbilal objek daln subjek penelitialn 

ya lng berbedal dalri penelitialn ini. 

4. Sebaliknya l TikTok lebih mengembalngkaln fitur galme bukaln dallalm filter saljal 

tetalpi bisal dimalinkaln balgalimalnal lalyalknya l galme sehinggal mungkin salja l 

membualt penggunalnyal lebih lalmal dallalm alplikalsi tersebut. memalnfalaltkaln 

kecalnggihaln teknologi dengaln mengembalngkaln penjuallaln online. Dengaln 

menalmbalhkaln bonus, kupon belalnjal daln graltis pengirimaln yalng bisal dialmbil 

dalri bermalin galme di TikTok. 

5. Berdalsalralkaln alnallisis deskriptif dalri jalwalbaln responden Allalsaln tidalk 

terdalpalt pengalruh alntalral galmificaltion dengaln impulse buying aldallalh galme 

dallalm TikTok tidalk memberikaln kupon belalnjal altalupun diskon belalnjal, galme 
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halnya l sebaltals filter daln video galme. Sedalngkaln paldal plaltform e-commerce 

lalinnyal mungkin terdalpalt kupon belalnjal yalng membualt seseoralng melalkukaln 

impulse buying contohnya l saljal e-commerce shopee. Hall tersebut menjaldi 

allalsaln balgi penggunal TikTok Shop balhwal galmificaltion tidalk mempengalruhi 

seseoralng dallalm melalkukaln Impulse Buying di TikTok Shop. 
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LAMPIRAN 
 

Lampiran  1 Kuisoner Penelitian 

Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Dan Gamification 

Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z Pengguna  

TikTok Shop Di Kota Medan. 

Dengan Hormat, Dalam rangka kegiatan penelitian dan penulisan skripsi 

dengan judul “Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, 

Gamification Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop” 

dan juga sebagai persyaratan meraih gelar Sarjana di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Saya selaku peneliti memohon kesediaan Sdr/Sdri Generasi Z untuk meluangkan 

waktu guna menjadi responden dengan mengisi daftar pernyataan yang tersedia 

pada lampiran dengan sebenar-benarnya. Hasil Penelitian ini sepenuhnya hanya 

digunakan bagi keperluan penyusunan skripsi peneliti. Oleh karena itu, jawaban 

Anda tidak dipublikasikan dan dijamin kerahasiaannya.  

Demikian permohonan Saya, atas perhatiannya Saya ucapkan terima kasih.  

 

Hormat Saya, 

Wenni Siringo Ringo  

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



101 
 

 
 

Bagian 1  

1. Nama   :  

2. Tahun lahir  : 

3. Usia   :  a). > 17 Tahun 
 b). 17-22 Tahun 
 c). 23-26 Tahun 
 

4. Jenis Kelamin :  a). Perempuan  
 b). Laki laki 

5. Pekerjaan  :  a). Pelajar/Mahasiswa e). Kesehatan 
b). Dosen/Guru  d). Lain-lain 
c). Wiraswasta 
d). Karyawan  
 

6. Domisili (Kecamatan) :  a). Medan Sunggal        d). Medan Helvetia 
       b). Medan Selayang      e). Medan Petisah 

c). Medan Johor           f). Medan Tuntungan 
g). Medan Timur          l). Medan Amplas 
h). Medan Baru            m). Medan Tembung 
i). Medan Kota             n). Medan Barat 
j). MedanPerjuangan    o). Medan Polonia 

 k). Medan Area 
 
7. Penghasilan/uang saku : a). Kurang dari Rp.500.000 
    Perbulan  b).Rp. 500.000 – Rp.1.000.0000 
 c). Rp. 1.000.000 – Rp.3.000.000 
 d). Rp.3.000.000 – 5.000.000 
 e). Lebih dari Rp. 5.000.000 
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Bagian 2 

Petunjuk Pengisian  

Jawablah pernyataan ini dengan memilih salah satu jawaban sesuai keadaan 

saudara/i. 

1. Saya pernah belanja di TikTok Shop minimal satu kali 

a. Pernah  

b. Tidak Pernah 

2. Apa yang Menjadi alasan anda membeli produk yang tidak direncanakan di 

TikTok Shop? (boleh menjawab lebih dari satu) 

a. Karena tertarik melihat iklan 

b. Karena adanya diskon ataupun kupon potongan harga 

c. Karena tertarik melihat barang yang ditawarkan oleh toko tersebut 

d. Karena produk yang ditawarkan berbeda dari toko online shop/platform 

lainnya. 

e. Karena bermain serta melihat video game yang membuat saya lebih 

lama di aplikasi TikTok dan melakukan pembelian tidak terencana. 

3. Apakah anda merasakan kesenangan pada saat berbelanja di TikTok Shop? 

a. Ya  

b. Tidak 
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Bagian 3 

Petunjuk Pengisian  

Berikut Masing masing pernyataan telah disediakan 5 alternatif jawaban dan 

silahkan memilih salah satunya dari jawaban tersebut. 

 SS = Sangat Setuju 

 S = Setuju 

 KS = Kurang Setuju 

 TS = Tidak Setuju 

 STS = Sangat Tidak Setuju 

A. Hedonic Shopping Value (X1) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 
I.  Adventure/explore shopping (Petualangan belanja) 
1. Saya merasa berbelanja adalah suatu pengalaman yang 

spesial. 
     

2. Bagi saya, belanja online di TikTok Shop adalah petualangan.      
II.  Value shopping (Nilai belanja) 
1. Saya lebih suka mencari   perbelanjaan yang menawarkan 

harga murah. 
     

2. Saya berbelanja di TikTok Shop ketika ada diskon /potongan 
harga. 

     

III.  Idea shopping ( Belanja ide) 
1. Saya berbelanja untuk mengikuti trend model-model terbaru.      

2. Saya berbelanja di TikTok Shop untuk melihat dan 
mengetahui produk apa saja yang tersedia. 

     

IV. Social shopping ( Belanja sosial) 
1. Kenikmatan dalam Berbelanja akan tercipta ketika saya 

menghabiskan waktu bersama-sama dengan keluarga atau 
teman. 

     

2. Saya berbelanja karena pengaruh rekomendasi dari teman  
atau saudara. 

     

V.  Relaxtion shopping ( Belanja santai) 
1. Berbelanja adalah salah satu alternatif saya untuk 

menghilangkan stress. 
     

2. Saya suka berbelanja santai di TikTok Shop ketika ada waktu 
luang. 
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B. Shopping Lifestyle  

No. Pernyataan SS S KS TS STS 
I. keinginan 

1. Saya menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan 
mengenai produk yang saya inginkan. 

     

2. Saya akan berbelanja di TikTok Shop menginginkannya.      
II. minat 
1. Saya nerminat belanja di TikTok Shop karena tertarik 

Berbelanja merk yang paling terkenal . 
     

2. Saya yakin bahwa merk (produk kategori) terkenal yang di 
beli terbaik dalam hal kualitas di TikTok Shop 

     

III. Opini (Pendapat) 
1. Saya membeli berbagai merk (produk kategori) daripada merk 

yang biasa di beli menurut pendapat orang lain. 
     

2. Saya akan belanja ketika banyak pendapat yang baik akan 
sebuah produk serta yakin ada dari merk lain (kategori 
produk) yang sama seperti yang dibeli. 
 

     

 
C. Gamification  

No  Pernyataan SS S KS TS STS 
I. Untuk Mencapai Poin 
1. Saya bermain filter game TikTok karena termotivasi untuk 

mendapatkan poin. 
     

2.  Saya akan terus berada di TikTok untuk menaikkan poin di 
filter game TikTok. 

     

II. Peringkat yang berwujud badge atau leaderboard 
1. Filter game di TikTok membuat saya pensaran dan terus 

ingin menaikkan peringkat dalam game tersebut 
     

2. Saya merasa senang ketika peringkat game saya meningkat.      
III. Pencapaian  level tertentu 
1. Saya merasa terpacu karena terlibat dalam game ketika level 

game semakin meningkat  
     

2. Saya merasa ketika bermain game harus menyelesaikan level 
permainan untuk game berikutnya 

     

IV. Dorongan yang diberikan agar pemain mau mencapai level tertentu 
1. saya akan senang jika ketika bermain game terdapat reward 

yang diberikan  
     

2. Dengan adanya sebuah reward mungkin mendorong saya 
untuk menyelesaikan sesuatu game 
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D. Impuls Buying 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

I. Spontanitas 

1. Saya secara spontan membeli sebuah produk di TikTok Shop 
tanpa direncanakan 

     

2. Saya senang belanja tanpa rencana apapun      

II. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas.  

1. Adanya kekuatan suatu brand yang mendorong saya untuk 
segera melakukan pembelian di TikTok Shop. 

     

2. Saya akan belanja dengan berulang atau terus menerus jika 
terdapat tawaran yang menarik terhadap suatu produk di 
TikTok Shop. 

     

3. Ketika sebuah produk menunjukkan kemampuan (intensitas) 
saya akan lebih tertarik untk melakukan pembelian. 

     

III. Kegairahan dan Stimulasi 

1. Saya merasa bergairah ketika belanja di TikTok Shop.      

2. Saya secara tiba tiba membeli suatu produk karena adanya 
stimulasi (rangsangan) akan produk tersebut. 

     

IV. Ketidakpedulian akan Akibat 

1. Saya sering berbelanja tanpa memikirkan akibatnya.      

2. Saya tidak menyesal ketika berbelanja tanpa memikirkannya 
terlebih dahulu. 
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Lampiran 2 Data  100 Responden 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



107 
 

 
 

 

 

 

 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



108 
 

 
 

Lampiran 3 Data Penelitian  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

4 3 5 4 3 4 3 3 3 2 34

3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 35

4 4 5 4 3 4 2 2 4 3 35

3 3 5 4 3 3 3 5 3 4 36

4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 34

3 3 5 5 4 4 3 3 4 4 38

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

4 4 5 4 2 4 4 2 5 5 39

5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 42

5 5 5 5 3 4 4 4 2 4 41

5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 46

5 4 4 3 3 3 3 3 5 4 37

4 4 4 5 3 2 4 4 4 4 38

3 1 4 3 3 3 2 2 2 2 25

3 3 4 4 3 4 2 4 3 4 34

4 4 5 5 3 4 3 4 3 3 38

4 4 5 5 3 5 4 3 4 5 42

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39

4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45

4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 38

4 4 4 5 3 4 4 3 4 4 39

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

4 4 4 4 3 4 1 2 3 2 31

3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 37

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 43

4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 38

4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 42

4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 38

5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 44

4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 38

4 2 5 5 4 3 4 3 5 4 39

4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 44

4 4 4 2 2 4 2 2 2 3 29

4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 40

3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 33

4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 40

5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 45

4 4 5 5 3 4 4 4 5 5 43

3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 35

4 4 5 4 4 4 3 5 4 5 42

4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 43

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41

4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 44

4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 44

3 3 4 5 3 4 3 4 4 4 37

4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 44

5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 43

3 3 5 5 5 5 4 4 4 5 43

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 47

4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 44

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



109 
 

 
 

  

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



110 
 

 
 

  

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



111 
 

 
 

  

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



112 
 

 
 

  

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



113 
 

 
 

  

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 6/11/23 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)6/11/23 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan….



114 
 

 
 

Lampiran 4 Uji Validitas  

Variabel X1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 1,000** ,290 ,264 ,151 ,269 ,517** ,274 ,420* ,302 ,648** 

Sig. (2-tailed)  <,001 ,120 ,159 ,426 ,150 ,003 ,144 ,021 ,105 <,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation 1,000** 1 ,290 ,264 ,151 ,269 ,517** ,274 ,420* ,302 ,648** 

Sig. (2-tailed) <,001  ,120 ,159 ,426 ,150 ,003 ,144 ,021 ,105 <,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation ,290 ,290 1 ,467** ,196 ,470** ,210 ,325 ,184 ,299 ,506** 

Sig. (2-tailed) ,120 ,120  ,009 ,300 ,009 ,264 ,079 ,329 ,109 ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation ,264 ,264 ,467** 1 ,371* ,448* ,602** ,419* ,211 ,483** ,643** 

Sig. (2-tailed) ,159 ,159 ,009  ,044 ,013 <,001 ,021 ,264 ,007 <,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation ,151 ,151 ,196 ,371* 1 ,495** ,501** ,580** ,388* ,437* ,651** 

Sig. (2-tailed) ,426 ,426 ,300 ,044  ,005 ,005 <,001 ,034 ,016 <,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.6 Pearson Correlation ,269 ,269 ,470** ,448* ,495** 1 ,587** ,306 ,434* ,554** ,701** 

Sig. (2-tailed) ,150 ,150 ,009 ,013 ,005  <,001 ,100 ,017 ,001 <,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.7 Pearson Correlation ,517** ,517** ,210 ,602** ,501** ,587** 1 ,507** ,602** ,610** ,848** 

Sig. (2-tailed) ,003 ,003 ,264 <,001 ,005 <,001  ,004 <,001 <,001 <,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.8 Pearson Correlation ,274 ,274 ,325 ,419* ,580** ,306 ,507** 1 ,218 ,457* ,667** 
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Variabel X2 

 

Variabel X3 

 

Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 ,739** ,786** ,775** ,580** ,760** ,690** ,767** ,866** 

Sig. (2-tailed)  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.2 Pearson Correlation ,739** 1 ,932** ,774** ,734** ,708** ,735** ,598** ,893** 

Sig. (2-tailed) <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.3 Pearson Correlation ,786** ,932** 1 ,853** ,781** ,780** ,746** ,628** ,932** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.4 Pearson Correlation ,775** ,774** ,853** 1 ,736** ,859** ,782** ,763** ,928** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.5 Pearson Correlation ,580** ,734** ,781** ,736** 1 ,698** ,702** ,485** ,817** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 ,007 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.6 Pearson Correlation ,760** ,708** ,780** ,859** ,698** 1 ,943** ,767** ,915** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.7 Pearson Correlation ,690** ,735** ,746** ,782** ,702** ,943** 1 ,724** ,889** 

Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,428* ,772** ,730** ,707** ,361* ,872** 

Sig. (2-tailed)  ,018 <,001 <,001 <,001 ,050 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson Correlation ,428* 1 ,549** ,618** ,467** ,590** ,713** 

Sig. (2-tailed) ,018  ,002 <,001 ,009 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation ,772** ,549** 1 ,691** ,809** ,486** ,921** 

Sig. (2-tailed) <,001 ,002  <,001 <,001 ,007 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.4 Pearson Correlation ,730** ,618** ,691** 1 ,670** ,331 ,850** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001  <,001 ,074 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson Correlation ,707** ,467** ,809** ,670** 1 ,192 ,831** 

Sig. (2-tailed) <,001 ,009 <,001 <,001  ,310 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.6 Pearson Correlation ,361* ,590** ,486** ,331 ,192 1 ,568** 

Sig. (2-tailed) ,050 <,001 ,007 ,074 ,310  ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2 Pearson Correlation ,872** ,713** ,921** ,850** ,831** ,568** 1 
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Variabel Y 

  

X3.7 Pearson Correlation ,690** ,735** ,746** ,782** ,702** ,943** 1 ,724** ,889** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3.8 Pearson Correlation ,767** ,598** ,628** ,763** ,485** ,767** ,724** 1 ,804** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 ,007 <,001 <,001  <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3 Pearson Correlation ,866** ,893** ,932** ,928** ,817** ,915** ,889** ,804** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
 

Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y 

Y.1 Pearson 

Correlation 

1 ,565** ,360 ,217 ,347 ,286 ,463* ,393* ,549** 

Sig. (2-tailed)  ,001 ,051 ,248 ,060 ,126 ,010 ,032 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.2 Pearson 

Correlation 

,565** 1 ,826** ,753** ,683** ,785** ,714** ,715** ,849** 

Sig. (2-tailed) ,001  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.3 Pearson 

Correlation 

,360 ,826** 1 ,814** ,858** ,779** ,661** ,671** ,766** 

Sig. (2-tailed) ,051 <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.4 Pearson 

Correlation 

,217 ,753** ,814** 1 ,791** ,760** ,661** ,628** ,811** 

Sig. (2-tailed) ,248 <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.5 Pearson 

Correlation 

,347 ,683** ,858** ,791** 1 ,759** ,628** ,673** ,826** 

Sig. (2-tailed) ,060 <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.6 Pearson 

Correlation 

,286 ,785** ,779** ,760** ,759** 1 ,526** ,628** ,688** 

Sig. (2-tailed) ,126 <,001 <,001 <,001 <,001  ,003 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

 N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.7 Pearson 

Correlation 

,463* ,714** ,661** ,661** ,628** ,526** 1 ,815** ,744** 

Sig. (2-tailed) ,010 <,001 <,001 <,001 <,001 ,003  <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y.8 Pearson 

Correlation 

,393* ,715** ,671** ,628** ,673** ,628** ,815** 1 ,779** 

Sig. (2-tailed) ,032 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y Pearson 

Correlation 

,549** ,849** ,766** ,811** ,826** ,688** ,744** ,779** 1 

Sig. (2-tailed) ,002 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 5 Reliabilitas  

 
 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

No Variabel Cronbach’s 
Alpha 

1 Hedonic Shopping 
Value 

0,868 

2 Shopping Lifestyle 0,884 

3 Gamification 0,957 

4 Impulse Buying 0,924 
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Lampiran 6 Surat Pengantar Ijin Riset 
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Lampiran 7 Surat Ijin Penelitian 
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Lampiran 8 Surat Selesai Penelitian 
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