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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 terthadap 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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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 ef 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.
Kebutuhan tersebut antara lain biogenic needs yang merupakan kebutuhan
mendasar yang harus dipenuhi dalam rangka mempertahankan hidupnya dan

psychogenic needs yaitu kebutuhan yang dipenuhi dalam proses menyatukan diri
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dengan budaya sekitar, selain itu manusia juga memiliki hedonic needs yaitu
kebutuhan yang bersifat subjektif tergantung pada pengalaman masing-masing
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 Gamifikasi merupakan cara pembuktian untuk meningkatkan
loyalitas konsumen, ketertarikan konsumen dan meningkatkan penghasilan bisnis.
Gamifikasi diterapkan untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dalam sebuah
marketplace yang bertujuan salah satunya untuk mendorong pembelian. 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 /ink 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., & lkasari, 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).

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/11/23

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


https://dipstrategy.co.id/

Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan....
10

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 Km*. 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 Setuju Tidak Setuju
Pernyataan Jumlah Persen | Jumlah Persen
(%) (Ye)
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 er al., (2018) bahwa Hedonic Shopping Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap /mpulse 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.
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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.
Dalam membedakan pembelian impulsif dan non impulsif dapat dilihat dari
kelima unsur sebagai berikut, (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
geral 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).

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/11/23

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



Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan....
21

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 ef 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.

2.

Cari barang murah

Telusuri produk (browsing)

Rangsangan yang berhubungan dengan panca indera (sensory stimulation)
Mengenal orang lain

Kegembiraan karena dimanjakan

Selain keahlian.

2.1.2.3 Dimensi Hedonic Shopping Value

Dimensi yang digunakan untuk mengukur hedonic shopping value menurut

(Pasaribu, 2015) adalah :

1. Adventure/ecplore shopping

Adventure shopping yaitu suatu bentuk elsperimen dalam konteks petualang

belanja sebagai bentuk pengekspresian seseorang dalam berbelanja.
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2. Value shopping

Value Shopping merupakan sutau kegiatan belanja yang disebabkan untuk
memperoleh nilai (value) seperti yang diakibatkan karena adanya discount, promosi
penjualan, dan lain sebagainya.

3. Idea shopping

Idea shopping yaitu suatu kegiatan berbelanja yang digunakan untuk
mengetahui tren terbaru produk dan inovasi produk.
4.Social shopping

Berbelanja untuk bersenang-senang sambil jalan-jalan bersama teman atau
keluarga dengan maksud berbaur dengan orang lain dikenal dengan istilah socia/
shopping.

5. Relaxation shopping.

Relaxation shopping yaitu kegiatan berbelanja untuk mengatasi stress, dan
mengubah suasana hati konsumen dari negative ke mood positif.

Menurut penjelasan di atas, nilai belanja hedonis mendorong pelanggan
untuk memilih barang berdasarkan pentingnya pengalaman, komunitas,
kegembiraan, tren, kesenangan bagi orang lain, dan permainan. Tuntutan hedonistik
juga memberikan pengalaman yang menyenangkan, emosional, dan rekreasional.

Adapun indikator hedonic shopping value menurut (Amanah & Pelawi
2015) adalah sebagai berikut:

1. Berbelanja adalah suatu pengalaman yang spesial.
2. Berbelanja adalah salah satu alternatif untuk menghilangkan stress.

3. Konsumen lebih suka mencari perbelanjaan yang menawarkan harga murah.
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4. Kenikmatan dalam Berbelanja akan tercipta ketika mereka menghabiskan waktu
bersama-sama dengan keluarga atau teman.

5. Konsumen Berbelanja untuk mengikuti trend model-model terbaru.

2.1.3 Shopping Lifestyle

Setiap orang tentunya memiliki cara tersendiri dalam berbelanja. Cara hidup
seseorang dapat ditunjukkan dengan pola perilaku yang membedakannya satu sama
lain, seperti preferensi pembelian. Evolusi masyarakat dan kemajuan teknologi juga
terkait erat dengan kebiasaan berbelanja.

Menurut Yusliyanti, (2016) gaya hidup belanja (shopping lifestyle) yaitu
seseorang meliputi cara hidup mereka, bagaimana mereka menghabiskan waktu dan
uang mereka, pembelian yang mereka lakukan, dan sikap serta kepercayaan mereka
tentang dunia tempat mereka tinggal. Cara seseorang membelanjakan uangnya
menentukan atribut dan karakteristik baru tentang dirinya. Kebiasaan konsumsi
seseorang yang mencerminkan keputusan mereka tentang bagaimana
menghabiskan waktu dan uang mereka disebut sebagai gaya hidup belanja mereka.
Dalam pengertian ekonomi, kebiasaan pembelian seseorang mengungkapkan
bagaimana mereka memutuskan untuk membelanjakan uang mereka pada berbagai
barang dan jasa serta pilihan tertentu di beberapa kategori.

Menurut Sugiharto (2011), konsumen diminta untuk menilai seberapa besar
mereka setuju atau tidak setuju dengan klaim tentang kebiasaan membeli mereka,
(misalnya, sikap terhadap merek nasional, persepsi pengaruh iklan, kesadaran

harga). Berdasarkan beberapa definisi diatas, shopping lifestyle adalah cara
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seseorang untuk mengalokasikan waktu dan uang untuk berbagai produk, layanan.

Teknologi, fashion, hiburan, dan pendidikan. Shopping lifestyle ini juga ditentukan

oleh beberapa faktor antara lain sikap terhadap merek, pengaruh iklan, dan

kepribadian.

2.1.3.1 Faktor yang Mempengaruhi Shopping Lifestyle

Menurut (Sucidha, 2019), kebiasaan berbelanja seseorang dipengaruhi oleh
beberapa variabel, antara lain:

1. Sikap terhadap merek, yang mengacu pada penilaian atau kesan tentang merek
dan respon terhadap merek tersebut.

2. Dampak iklan, khususnya dampak yang ditimbulkan oleh suatu iklan.

3. Personality, yaitu produk dari kebiasaan seseorang atau dari diri sendiri.

2.1.3.2 Dimensi Shopping Lifestyle

Menurut Sunarto (2015), terdapat tiga dimensi gaya hidup (l/ifestyle)
seseorang yaitu :

1. Keinginan (Activity) yaitu apa yang dikerjakan konsumen, produk apa yang dbeli
atau digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk mengisi waktu luang.
Walaupun kegiatan ini biasanya dapat diamati, alasan untuk tindakan tersebut
jarang dapat diukur secara langsung.

2. Minat (Interest) yaitu objek pariwisata, atau topik alam tingkat kegirahan yang
menyertai perhatian maupun terus menerus kepadanya. Minat merupakan apa
yang konsumen anggap menarik untuk meluangkan waktu dan mengeluarkan

uang.
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3. Opini (Opinion) Yaitu pandangan dan perasaan konsumen dalam menanggapi

isu isu global, local oral ekonomi dan social.
Menurut Sugiharto (2011), Shopping lifestyle dapat dilihat dan diukur dari

beberapa indikator yaitu sebagai berikut :

1. Menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan mengenai produk.

2. Membeli pakaian model terbaru ketika melihatnya.

3. Berbelanja merk yang paling terkenal .

4. Yakin bahwa merk (produk kategori) terkenal yang di beli terbaik dalam hal
kualitas

5. Sering membeli berbagai merk (produk kategori) daripada merk yang biasa
dibeli

6. Yakin ada dari merk lain (kategori produk) yang sama seperti yang dibeli.

2.1.4 Gamification
2.1.4.1 Definisi Gamification (Gamifikasi)

Komputer dan video game sangat populer apalagi dizaman yang era digital
ini, banyak orang yang menikmati bermain game. Salah satu faktor yang
menyebabkan kebanyakan orang menyukai game adalah Karen bermin game akan
membuat suasana santai dan menyenangkan. Dari konsep tersebut muncul istilah
gamifikasi yang dicetuskan oleh pelling pada tahun 2002 dan dapat diartikan
sebagai proses peningkatan layanan dengan memberikan pengalaman bermain yang
dapat meningkatkan proses penciptaan nilai (Huotari & Hamari, 2017). Gamifikasi

dapat meningkatkan penggunaan berulang dan interaksi pengguna (audience
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engagement). Ranah pemasaran dan pendidikan (pembelajaran) sama-sama bisa
mendapatkan keuntungan dari gamifikasi (Pratomo, 2018). Hal ini semakin
mendukung gagasan bahwa gamifikasi dapat memengaruhi keinginan pengguna
untuk kembali ke situs web tertentu dalam hal ini, pasar berulang kali. Konsep
gamifikasi telah dimanfaatkan dilingkungan bisnis terutama dalam bidang
pemasaran. Pemasar dapat meningkatkan keterlibatan konsumen berkaitan dengan
pemasaran produk dengan menggunakan gamifikasi yang dapat juga memicu emosi
konsumen untuk lebih aktif dalam mempromosikan produk (harwood & Garry,
2015).

Gamifikasi menurut Silviani, A., & Cipto, (2018) merupakan sarana untuk
menunjukkan bagaimana meningkatkan loyalitas pelanggan, minat pelanggan, dan
pendapatan perusahaan. Gamifikasi digunakan dalam berbagai cara, salah satunya
adalah untuk memotivasi konsumen dalam melakukan pembelian. Selain itu,
karakteristik yang memengaruhi sikap orang tentang aktivitas online disebut
sebagai desain gamifikasi (Shang, S., & Lin, 2013). Hal ini mengindikasikan bahwa
strategi gamifikasi aplikasi akan membuat target konsumen aktif, meningkatkan
intensitas kunjungan mereka.

Dengan pencapaian seperti poin, peringkat, penghargaan, dan papan
peringkat, gamifikasi digunakan sebagai permainan yang menyenangkan di pasar
dan menarik perhatian orang Gamifikasi, sebagaimana didefinisikan oleh Han
(2015), adalah penggunaan prinsip desain game dalam konteks non-game untuk

menginspirasi dan meningkatkan keterlibatan dan retensi pengguna. Untuk
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memotivasi dan meningkatkan keterlibatan pengguna, gamifikasi adalah proses
memasukkan aspek permainan ke dalam konteks non-permainan.
2.1.4.2 Dimensi Gamification
Menurut Wicaksono & Subari (2021), Gamifikasi memiliki dua dimensi

dalam gamifikasi yaitu motivasi dan keterlibatan:
1. Motivasi

Gamifikasi membangkitkan motivasi pengguna, dan salah satu cara untuk
melakukannya adalah dengan menawarkan keuntungan kepada pengguna yang
berpartisipasi atau melakukan pembelian Misalnya, poin yang didapat dari bermain
bisa digunakan untuk membeli barang (Xu ef al., 2020).
2. Keterlibatan

Dalam sebuah marketplace, gamifikasi harus mengakomodasi ketertarikan
yang berbeda dari berbagai macam segmentasi pasar. Ada game yang membuat
pemain tertarik untuk waktu yang lama dan game yang hanya mengizinkan satu
akses game. Untuk membuat pemain tetap tertarik dan tanpa sengaja memainkan.
game tersebut, game tertentu mencapai level dengan cepat tetapi kemudian naik ke
level yang lebih tinggi.

Pada penelitian yang dilakukan Marsudi (2018), Keberhasilan gamifikasi di
ukur berdasarkan indikator permainan online pada umumnya, seperti :
1. Pencapaian poin
2. Peringkat yang berwujud badge atau leaderboard
3. Pencapaian level tertentu

4. Dorongan yang diberikan agar pemain mau mencapai level tertentu.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/11/23

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



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

2.2 Penelitian Terdahulu

30

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Penelitian Metode Hasil
(Tahun) Penelitian
1. | Zayusman & | Pengaruh Hedonic | Metode Hedonic shopping value dan
Septrizola, Shopping  Value  dan | Kuantitatif shopping lifestyle
(2019) Shopping Lifestyle berpengaruh  positif  dan
Terhadap I/mpulse Buying signifikan terhadap impulse
pada Pelaggan Tokopedia buying  pada  pelanggan
di Kota Padang. Tokopedia di Kota Padang
secara simultan sebesar 58,1
sedangkan sisanya sebesar
41,9% dipengaruhi variabel
lain. Variabel hedonic
shopping value tidak
berpengaruh signifikan
terhadap  impulse  buying
sedangkan shopping lifestyle
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap impulse
buying  pada  pelanggan
Tokopedia di Kota Padang.
2. |Desty et al., Pengaruh Shopping | Metode Shopping Lifestyle
(2022) Lifestyle, Fashion | Kuantitatif Berpengaruh positif terhadap
Involment dan Hedonic Impuls Buying, dan hedonic
Shopping Value Terhadap Shopping Value Berpengaruh
Impuls Buying Pembelian positif  terhadap  Impuls
Hijab Merek Rabbani Di Buying.
Kecamatan Sawoo
Kabupaten Ponorogo
Pada masa Pandemi.
3. | Wahyuni, Pengaruh hedonic | Metode Hasil penelitian ini
(2021) shopping  value  dan | Kuantitatif menyatakan hedonic
shopping lifestyle shopping  value  terdapat
terhadap pembelian pengaruh positif dan
impulsif pada toko online signifikan terhadap
shop ( studi kasus pembelian impulsif, Shopping
masyarakat gang albadar lifestyle terdapat pengaruh
6). positif dan signifikan positif
dan  signifikan  terhadap
pembelian impulsif.
4. |Widjajaet al., | Pengaruh Gamifikasi, | Metode Gamifikasi berpengaruh
2021) Promosi Penjualan Online | Kuantitatif terhadap belanja impulsif dan
Dan Pemasaran Berbasis pengaruh promosi penjualan
Konten Pada Belanja online berpengaruh terhadap
Impulsif Perilaku pembelian impulsif,
Dimoderasi Oleh Faktor sedangkan pemasaran
Demografi Jenis Kelamin. berbasis konten tidak
berpengaruh.
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No

Nama
(Tahun)

Judul Penelitian

Metode
Penelitian

Hasil

al.

5. | Ulul Fauzi et

, (2019)

Pengaruh Hedonic
Shopping  Value Dan
Shopping Lifestyle
Terhadap Impulse Buying
Dengan Positive Emotion
Sebagai Variabel
Intervening

Metode
Kuantitatif

1).Nilai hedonik, gaya hidup
belanja, dan emosi positif
semuanya berpengaruh positif
dan signifikan terhadap emosi
positif; 2).Nilai hedonik, gaya
hidup belanja, dan pembelian
impulsif berpengaruh positif
dan signifikan terhadap emosi
positif; dan 3). emosi positif
berperan signifikan dalam
memediasi dampak nilai
hedonis pada belanja dan
gaya hidup belanja pada
pembelian impulsif. Hal ini
menunjukkan bagaimana nilai
hedonis, kebiasaan membeli,
dan perasaan bahagia
mempengaruhi ~ pembelian
impulsif.

6. Ahmad et
al., (2022)

Pengaruh
Lifestyle dan Promosi
Produk Skin Care
Terhadap Impulse Buying
Melalui Media
TiktokShop

Shopping

Metode
Kuantitatif

1. Hasil analisis data
menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif dan
signifikan antara shopping
lifestyle  terhadap impulse
buying melalui media
Tiktokshop. 2. Hasil analisis
data menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara promosi
produk skincare terhadap
impulse buying melalui media
Tiktokshop. 3. Hasil analisis
data menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara shopping
lifestyle dan promosi produk
skincare bersama-sama
terhadap  melalui  media
Tiktokshop.
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No Nama Judul Penelitian Metode Hasil
(Tahun) Penelitian
7. | Anggreani Pengaruh Gaya Hidup | Metode Hasil penelitian ini
Maydiana, Berbelanja Dan Perilaku | Kuantitatif menyatakan bahwa gaya
(2020) Hedonik Terhadap hidup berbelanja berpengaruh
Pembelian Impulsif (Studi positif dan signifikan
Pada Toko Belanja Online terhadap pembelian impulsif.
Shopee) Perilaku hedonik berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif.
Gaya hidup berbelanja dan
perilaku  hedonik  secara
bersama — sama berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif.
8. | Purnamasari, | Pengaruh Shopping | Metode 1. Shopping Lifestyle
(2021) Lifestyle Dan Hedonic | Kuantitatif berpengaruh terhadap
Shopping Motivation Impulse Buying di lingkungan
Terhadap Impulse Buying Mahasiswa Kota Sukabumi.
Pada Shopee.Co.Id (Studi 2. Hedonic Shopping
kasus di Lingkungan Motivation tidak berpengaruh
Mahasiswa Kota terhadap Impulse Buying di
Sukabumi). lingkungan Mahasiswa Kota
Sukabumi. 3.  Shopping
Lifestyle dan Hedonic
Shopping Motivation
berpengaruh tidak signifikan
terhadap Impulse Buying di
lingkungan Mahasiswa Kota
Sukabumi.
9. | Zhang et al., | Gamification and online | Metode Hasil penelitian ini
(2021) impulse  buying:  The | Kuantitatif menunjukkan bahwa
moderating  effect  of mekanisme gamifikasi
gender and age pemberian penghargaan dan
peningkatan lencana secara
positif  terkait dengan
kenikmatan yang dirasakan
dan interaksi sosial, yang
pada  gilirannya  sangat
memengaruhi pembelian
impulsif konsumen.
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No Nama Judul Penelitian Metode Hasil
(Tahun) Penelitian
10. | Shao Z et Impact of Gamification on | Metode Hasil penelitian ini
al., (2019) Customer Online Impulse | Kuantitatif menunjukkan bahwa fitur
Purchase : The Mediating gamifikasi pemberian
Effect Of Affect Reaction penghargaan dan peningkatan
and Social lencana berhubungan positif

dengan kenikmatan yang
dirasakan dan reaksi interaksi
sosial, yang pada gilirannya
memiliki pengaruh kuat pada
pembelian impulsif
konsumen.

Sumber : Penelitian Terdahulu
2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka Konseptual merupakan alur atau mekanisme proses berfikir
pada variabel penelitian sehingga dalam hal ini, kerangka konseptual mampu
memudahkan pemahaman dalam mekanisme rumusan masalah yang ada pada

suatu penelitian .

2.3.1 Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying.

Nilai belanja hedonis (hedonic shopping value) 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. Ketika konsumen didorong oleh
kebutuhan dan keinginan hedonis, seperti kesenangan, fantasi, kepuasan sosial atau
emosional, mereka mungkin melakukan pembelian impulsif (impulse buying).
Maka pembelian impulsif terjadi dapat dipengaruhi karena adanya sikap belanja

hedonis.
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2.3.2 Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying.

Menurut Yusliyanti (2016) Shopping lifestyle adalah gaya hidup belanja
seseorang meliputi cara hidup mereka, bagaimana mereka menghabiskan waktu dan
uang mereka, pembelian yang mereka lakukan, dan sikap serta kepercayaan mereka
tentang dunia tempat mereka tinggal. Ketika seseorang memiliki shopping lifestyle
yang cukup tinggi hal tersebut dapat memicunya untuk melakukan pembelian
impulsif (impulse buying). Untuk memenuhi hasrat gaya hidup yang semkin tinggi
dan berkembang seiring perkembangan zaman, sehingga seseorang tersebut
melakukan kegiatan berbelanja yang menimbulkan pembelian impulsif.

2.3.3 Pengaruh Gamification Terhadap Impulse Buying.

Gamifikasi atau Gamification menurut Silviani, A., & Cipto, (2018)
merupakan sarana untuk menunjukkan bagaimana meningkatkan loyalitas
pelanggan, minat pelanggan, dan pendapatan perusahaan. Gamifikasi digunakan
dalam berbagai cara, salah satunya adalah untuk memotivasi konsumen dalam
melakukan pembelian. Gamifikasi dapat memengaruhi keinginan pengguna untuk
kembali ke situs web tertentu. Ketika seseorang lama di suatu situs web, platform
e-commerce mungkin saja akan melihat suatu promosi iklan dari suatu produk dan
melakukan pembelian impulsif. Maka dari itu pembelian impulsif mungkin saja
dipengaruhi akibat motivasi konsumen yang ingin selalu berada di suatu e-

commerce karena adaya fitur game atau video game yang disajikan.
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2.3.4 Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamification

Terhadap Impulse Buying.

Faktor yang mempengaruhi adalah hedonic shopping value, shopping
lifestyle, dan gamification. Variabel variabel tersebut dapat menjadi faktor
pendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif (impulse buying).
Ketika konsumen memilii nilai belanja hedonis, gaya hidup berbelanja yang ingin
membeli segala produk yang bisa memenuhi hasratnya bahkan tinggal lebih lama
di sebuah platform e-commerce mendorong knsumen untuk melaukan impulse
buying.

Berdasarkan hubungan antar variabel, maka dapat disusun kerangka

konseptual pada gambar 2.1 berikut :

Hedonic
Shopping Value &
(X1) {
Impulse Buying

n2 (Y)

Shopping
t Lifestyle (X2)

Gamification (X3)

H4

\e\”)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
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2.4 Hipotesis
Menurut Sugiyono, 2018, Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan
baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Adapun hipotesis penelitian ini
sebagaimana ditunjukkan berdasarkan permasalahan dan kerangka konsep diatas
dapat diuraikan hipotesis sebagai berikut :
H1 : Hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan.
H2 : Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan.
H3: Gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Medan.
H4: Hedonic shopping value, shopping lifestyle, dan gamification secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada generasi Z

pengguna Tikok Shop di Kota Medan.
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis, Lokasi, dan Waktu Penelitian

3.1.1 Jenis penelitian
Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian asosiatif dengan

pendekatan kuantitatif karena menggunakan survei sebagai metode pengumpulan
data primernya dan mengumpulkan data berupa data numerik melalui kuesioner.
Penelitian survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari satu populasi dan
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok (Sugiyono,
2017). Untuk mengatasi permasalahan penelitian ini pendekatan survei yang
digunakan berfokus pada pengumpulan data dari responden.

3.1.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini akan dilakukan pada bulan Mei 2023 dengan respondennya

generasi Z dari kelahiran tahun 1997-2012 di kota Medan.

Tabel 3.1 Rencana Waktu Penelitian

No | Kegiatan 2022/2023
Des | Jan | Feb | Mar | Apr | Mei | Juni | Jul | Agt | Sep
1. | Judul ACC
2. | Penyusunan
Proposal
3. | Seminar Proposal
4. | Pengumpulan Data
5. | Analisis Data
6. | Seminar Hasil
7. | Pengajuan Sidang
Meja Hijau
8. | Sidang Meja Hijau
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3.2 Definisi Operasional

38

Definisi operasional digunakan untuk menentukan dan memberikan

penjelasan tentang variabel-variabel yang diteliti di lapangan atau suatu

perusahaan, sehingga mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian. berikut

definisi operasional penelitian :

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel

Variabel

Definisi
Opersional

Dimensi

Indikator

Skala

Impulse Buying (Y)
(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.

1.Spontanitas

1. Secara spontan
membeli sebuah
produk tanpa
direncanakan

2. Pembelian tanpa
perencanaan
sebelumnya.

2 Kekuatan,
kompulsi,
dan
intensitas

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

2. Tidak akan
berpikir berulang
ulang untuk
membeli produk
yang dikira
menarik

3.Kegairahan
dan
Stimulasi

—_—

. Kurangnya
evaluasi substantif
seperti kurangnya
memperhitungkan
seberapa penting
barang tersebut
untuk dibeli.

2. Keterbukaan

konsumen dan

keramahan
terhadap
rangsangan yang
datang maupun
yang muncul dari
diri konsumen.

Likert
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menghabiskan
waktu bersama-
sama dengan
keluarga atau
teman.

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

39

No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala

Opersional
4 Ketidak 1. Berbelanja tanpa
pedulian memikirkan
akan akibat akibatnya
2. Tidak menyesal
ketika berbelanja
tanpa
memikirkannya
terlebih dahulu.

2. | Hedonic  Shopping | Hedonic 1. Adventure/ | 1.Berbelanja adalah Likert
Value (X1) shopping ecplore suatu pengalaman
(Darma & value shopping yang spesial.
Japarianto, merupakan 2.Belanja merupakan
2014) suatu kegiatan suatu petualangan.

pembelian 2. Value 1. Saya lebih suka
yang didorong Sopping mencari
dengan perbelanjaan yang
perilaku yang menawarkan harga
behubungan murah.
dengan panca 2. Berbelanja di
indera, ketika ada diskon
khayalan dan /potongan harga
emosi  yang 1. Berbelanja untuk
menjadikan 3.1dea mengikuti trend
kesenangan Shopping model-model
dan terbaru.
kenikmatan 2. Berbelanja untuk
materi sebagai melihat dan
tujuan utama mengetahui produk
hidup. apa saja yang
tersedia.
1.Kenikmatan dalam
4.Social Berbelanja akan
Shopping tercipta ketika saya
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No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala

Opersional
1. Berbelanja adalah
5.Relaxtion salah satu alternatif
Shopping saya untuk
menghilangkan
stress.

2. Berbelanja santai
ketika ada waktu
luang.

3. | Shopping  Lifestyle | Shopping 1. Keinginan 1. Menanggapi untuk | Likert
X2) lifestyle adalah membeli setiap
(Yusliyanti, 2016) gaya  hidup tawaran iklan

yang mengacu mengenai produk
pada fashion
bagaimana 2. Berbelanja ketika
seseorang menginginkannya.
hidup,
bagaimana i _
mereka 1. Minat berbelanja
menghabiskan 2. Minat merk yang paling
waktu, uang, terkenal .
kegiatan 2. Yakin bahwa merk
pembelian (produk kategor.i)
yang terkenal yang di
dilakukan, beli terbaik dalam
sikap dan hal kualitas
pendapat 1. Sering membeli
mereka 3.Opini berbagai merk
tentang dunia (produk kategori)
dimana daripada merk
mereka yang biasa di beli
tinggal. 2. Yakin ada dari
merk lain (kategori
produk) yang sama
seperti yang di
beli.

4. | Gamification (X3) Gamifikasi 1.Pencapaian 1.Bermain game Likert
(Silviani, A., & merupakan Poin karena termotivasi
Cipto, 2018) cara untuk

pembuktian mendapatkan poin.
untuk 2. Akan terus berada
meningkatkan di untuk
loyalitas menaikkan poin di
konsumen, game.
ketertarikan 2.Peringkat 1.Rasa penasaran dan
konsumen dan yang terus ingin
meningkatkan berwujud menaikkan
penghasilan badge atau peringkat dalam
bisnis. leaderboard game tersebut.
Gamifikasi 2. Merasa senang
diterapkan ketika peringkat
untuk
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No

Variabel

Definisi
Opersional

Dimensi

Indikator

Skala

meningkatkan
keterlibatan
konsumen
dalam sebuah
marketplace
yang bertujuan
salah satunya
untuk
mendorong
pembelian.

game saya
meningkat.

3.Pencapaian
level
tertentu

1. Merasa terpacu
karena terlibat
dalam game ketika
level game
semakin
meningkat.

2. Ketika bermain
game harus
menyelesaikan
level permainan
untuk game
berikutnya.

4.Dorongan
yang
diberikan
agar pemain
mau
mencapai
level
tertentu

1. senang jika
ketika bermain
game terdapat
reward yang
diberikan.

2. Adanya sebuah
reward
mungkin
mendorong saya
untuk
menyelesaikan
sesuatu game

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1 Populasi Penelitian
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : objek/ subjek yang

mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Dalam situs

medankota.bps.go.id tahun 2022 masyarakat berdasarkan usia yang disimpulkan

adalah generasi Z di kota Medan yang telah dihitung peneliti 629.110 jiwa. Maka

populasi dalam penelitian ini adalah kurang lebih 629.110 jiwa jumlah generasi Z

di Kota Medan.
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3.3.2 Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono (2017), sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian ini penulis
menghitung ukuran sampel yang dilakukan dengan menggunakan teknik Slovin.
Karena ukuran sampel dari populasi yang telah diketahui jumlahnya yaitu sebanyak
629.110 jiwa generasi Z di Kota Medan.

Rumus slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut :

n= N
1+N (e)?

Keterangan :

n = Ukuran sampel /jumlah populasi

N = Ukuran populasi

e = Tingkat kesalahan pengambilan (10%)

n= N _ 629.110
1+N (e)? 1+629.110 (10)2

= 99,98 Jadi sampel pada penelitian

ini digenapkan oleh peneliti 100 responden generasi Z pengguna TikTok Shop di
Kota Medan. Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu non-probability
sampling purposive sampling, metode ini digunakan untuk memastikan bahwa
berbagai subgroup dalam populasi telah terwakili dengan berbagai karakteristik
sampel sampai batas tertentu seperti yang di kehendaki peneliti dan kuesioner
disebar melalui individu ke individu ataupun ke sekelompok orang. Dikota Medan
terdapat 21 kecamatan dan peneliti membatasi pengambilan sampel dengan 15
kecamatan saja untuk setiap kecamatan diambil 5-7 orang responden untuk

mewakilinya.
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Sampel yang dipilih :

1. Orang yang lahir tahun 1997-2012 antara usia 18-26 Tahun
2. Orang yang pernah belanja di TikTok Shop

3. Perempuan dan laki laki Berdomisili di Kota Medan

3.4 Metode Pengumpulan Data

3.4.1 Jenis Data

Jenis data dalam peneitian ini adalah data kuantitatif berupa data dari hasil
jawaban responden yang akan ditabulasi ke dalam bentuk angka angka. Data
tersebut akan diolah dengan menggunakan SPSS.

3.4.2 Sumber Data

Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama, baik yang
berasal dari individu/perseorangan misalnya hasil dari wawancara, atau yang
berasal dari hasil pengisian kuisoner yang dilakukan oleh peneliti (Umar, 2013).
Dapat disimpulkan bahwa data primer didapat dari jawaban responden .

Data sekunder adalah sumber data yang tidak langsung memberikan data
kepada pengumpul data, Sugiyono (2015). Data sekunder adalah data yang
diperlukan untuk melengkapi informasi yang dapat diperoleh melalui studi pustaka
dari buku buku /iterature, jurnal, data internet dan skripsi penelitian sebelumnya.
3.5 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data peneliti melibatkan penggunaan kuesioner, yang
mencakup pemilihan pernyataan dari daftar opsi yang telah dibuat sebelumnya dan

dibagikan kepada responden untuk mengumpulkan data. Peneliti akan
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menggunakan kuesioner berbasis Google Form yang akan dikirimkan melalui
whatsApp atau platform media sosial lainnya.
3.6 Skala Pengukuran Data

Skala Likert akan digunakan sebagai skala pengukuran dalam penelitian ini.
Untuk mengukur sikap, pandangan, dan persepsi seseorang terhadap suatu hal atau
situasi tertentu, gunakan skala Likert (Siregar, 2017). Variabel yang akan diukur
diubah menjadi indikator variabel dengan menggunakan skala Likert, dan variabel
tersebut selanjutnya dijadikan tolok ukur untuk membuat instrumen berupa
pernyataan atau pertanyaan. Setiap tanggapan pada skala Likert diberi bobot,
seperti yang dapat dilihat pada tabel 3.3 berikut ini:

Berikut adalah bobot dari penilaian dari skala Likert yang ditentukan oleh
peneliti Sugiyono (2017) :

Tabel 3.3 Kriteria Bobot jawaban Responden

Alternatif Jawaban Skor
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.7 Teknik Pengujian Instrumen

3.7.1 Uji Validitas
Suatu instrumen dikatakan valid apabila dapat mengukur apa yang

dibutuhkan dan dapat memaparkan data dari variabel yang diteliti secara tepat,
sesuai dengan uji validitas yang mengukur tingkat instrument (Sugiyono, 2018).
Menurut Sugiyono, (2018), kriteria yang digunakan untuk menguji validitas

item kuesioner adalah sebagai berikut:
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1. Pernyataan dinyatakan valid, jika sig < 0,1 dan r hitung <r tabel

2. Maka pernyataan dinyatakan tidak valid, jika sig > 0,1 dan r hitung > r

tabel.

Jika hasil menujukkan nilai yang signifikan maka masing masing indikator

pernyataan adalah valid, dalam penelitian ini uji validitas dilakuan meggunakan

SPSS. Berikut adalah pengujian uji validitas dengan membandingkan r tabel dan r

hihung. Untuk perhitungan rumus degree of freedom (df).(df) = n-k yang

merupakan jumlah sampel yaitu n dan k merupakan jumlah konstruk. Pada

penelitian ini nilai df dapat dihitung dengan (df) = 30-2 = 28 dengan alpha 0,1

didapat r tabel 0,3061. Jika r hitung pada setiap pernyataan dapat pada kolom

correted lebih besar dari r tabel dan nilai r positif maka pernyataan tersebut

dinyatakan valid. Hasil output SPSS yang diberikan kepada 30 responden dapat

dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Hedonic Shopping Value (X1)

Item pernyataaan r Tabel r Hitung Kesimpulan
X1.1 0,3061 0,648 Valid
X1.2 0,3061 0,648 Valid
X1.3 0,3061 0,506 Valid
X1.4 0,3061 0,643 Valid
X1.5 0,3061 0,651 Valid
X1.6 0,3061 0,701 Valid
X1.7 0,3061 0,848 Valid
X1.8 0,3061 0,667 Valid
X1.9 0,3061 0,690 Valid

XI1.10 0,3061 0,764 Valid

Sumber : Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan dari Tabel 3.4 secara keseluruhan pada variabel Hedonic

Shopping Value (X1) dapat dinyatakan valid. Karena r hitung positif dan r hitung >

r tabel maka pernyataan untuk variabel tersebut valid tetapi jika r hitung < r tabel
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pernyataan tersebut dikatakan tidak valid. Pernyaaan dengan r hitung tertinggi
bernilai 0,664 pada pernyataan X1.7 sedangkan yang terendah bernilai 0,320 pada
pernyataan X1.4. Berdasarkan data tersebut maka instrumen pernyataan tersebut
layak digunakan untuk penelitian.

Tabel 3.5 Uji Validitas Variabel Shopping Lifestyle (X2)

Item Pernyataan r Tabel r Hitung Kesimpulan
X2.1 0,3061 0,872 Valid
X2.2 0,3061 0,713 Valid
X2.3 0,3061 0,921 valid
X2.4 0,3061 0,850 Valid
X2.5 0,3061 0,831 Valid
X2.6 0,3061 0,568 Valid

Sumber : Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan dari Tabel 3.5 secara keseluruhan pada variabel Shopping
Lifestyle (X2) dapat dinyatakan valid. Karena r hitung positif dan r hitung > r tabel
maka pernyataan untuk variabel tersebut valid tetapi jika r hitung < r tabel
pernyataan tersebut dikatakan tidak valid. Pernyaaan dengan r hitung tertinggi
bernilai 0,841 pada pernyataan X2.3 sedangkan yang terendah bernilai 0,569 pada
pernyataan X2.6. Berdasarkan data tersebut maka instrumen pernyataan tersebut
layak digunakan untuk penelitian.

Tabel 3.6 Uji Validitas Variabel Gamification (X3)

Item Pernyataan r Tabel r Hitung Kesimpulan
X3.1 0,3061 0,866 Valid
X3.2 0,3061 0,893 Valid
X33 0,3061 0,932 Valid
X34 0,3061 0,928 Valid
X3.5 0,3061 0,817 Valid
X3.6 0,3061 0,915 Valid
X3.7 0,3061 0,889 Valid
X3.8 0,3061 0,804 Valid

Sumber : Data Primer, Diolah 2023
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Berdasarkan dari Tabel 3.6 secara keseluruhan pada variabel Gamification
(X3) dapat dinyatakan valid. Karena r hitung positif dan r hitung > r tabel maka
pernyataan untuk variabel tersebut valid tetapi jika r hitung < r tabel pernyataan
tersebut dikatakan tidak valid. Pernyaaan dengan r hitung tertinggi bernilai 0,774
pada pernyataan X3.3 sedangkan yang terendah bernilai 0,636 pada pernyataan
X3.7. Berdasarkan data tersebut maka instrumen pernyataan tersebut layak
digunakan untuk penelitian.

Tabel 3.7 Uji Validitas Variabel Impulse Buying (Y)

Item Pernyataan r Tabel r Hitung Kesimpulan
Y.1 0,3061 0,549 Valid
Y.2 0,3061 0,849 Valid
Y3 0,3061 0,766 Valid
Y.4 0,3061 0,811 Valid
Y.S5 0,3061 0,826 Valid
Y.6 0,3061 0,688 Valid
Y.7 0,3061 0,744 Valid
Y.8 0,3061 0,779 Valid

Sumber : Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan dari Tabel 3.7 secara keseluruhan pada variabel Impulse
Buying (X2) dapat dinyatakan valid. Karena r hitung positif dan r hitung > r tabel
maka pernyataan untuk variabel tersebut valid tetapi jika r hitung < r tabel
pernyataan tersebut dikatakan tidak valid. Pernyaaan dengan r hitung tertinggi
bernilai 0,789 pada pernyataan Y.2 sedangkan yang terendah bernilai 0,610 pada
pernyataan Y.7. Berdasarkan data tersebut maka instrumen pernyataan tersebut
layak digunakan untuk penelitian.

3.7.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas yaitu Alat untuk menentukan keandalan survei yang

berfungsi sebagai indikator suatu variabel Kuesioner dianggap dapat dipercaya.
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Menurut Ghozali (2017), jika responden secara konsisten memberikan tanggapan
yang stabil terhadap suatu pernyataan. Rumus Cronbach’s alpha o digunakan untuk
menghitung pengukuran untuk uji reliabilitas. Meskipun hasil 0,60 masih dapat
diterima, sebuah konstruk atau variabel dikatakan dependable jika memberikan
nilai Cronbach's alpha > 0,60 (Ghozali , 2017). Berikut nilai reliabilitas diolah dari
SPSS untuk setiap variabel dengan 30 responden:

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach’s Standar Kriteria
Alpha Reliabel
1 | Hedonic Shopping 0,868 0,60 Reliabel
Value
2 | Shopping Lifestyle 0,884 0,60 Reliabel
3 | Gamification 0,957 0,60 Reliabel
4 | Impulse Buying 0,924 0,60 Reliabel

Sumber : Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan Tabel 3.8 Uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel Hedonic
Shopping value (X1) mendapatkan nilai reliability statistics dengan nilai
cronbach's alpha sebesar 0,868 > 0,60 maka dapat dikatakan reliabel. Variabel
Shopping Lifestyle (X2) mendapatkan nilai reliability statistics dengan nilai
cronbach's alpha sebesar 0,884 > 0,60 maka dapat dikatakan reliabel. Variabel
Gamification (X3) mendapatkan nilai reliability statistics dengan nilai cronbach s
alpha sebesar 0,957 > 0,60 maka dapat dikatakan reliabel. variabel Impulse Buying
(Y) mendapatkan nilai reliability statistics dengan nilai cronbach's alpha sebesar

0, > 0,60 maka dapat dikatakan reliabel.
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3.8 Uji Asumsi Klasik
3.8.1 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2017), Uji Normalitas Dilakukan Untuk Menguji apakah
pada suatu Model regresi, suau variabel independen atau dependen mempunyai
distribusi normal atau tidak normal. Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui
apakah variabel residual dalam model regresi berdistribusi normal. Menurut Edwin
Japarianto & Sugiono Sugiharto, (2011) distribusi normal dapat dianggap sebagai
distribusi tertentu yang ketika ditransformasikan ke dalam histogram menunjukkan
karakteristik jenis lonceng tertentu. Pada uji normalitas data dapat dilakukan
dengan menggunakan uji One Sample Kolmogorov Smirnov yaitu dengan ketentuan
apabila nilai signifikansinya diatas 10% atau 0,1 maka data memiliki distribusi
normal. Sedangkan jika hasil uji One Sample Kolmogrov Smirnov menghasilkan
nilai signifikansi dibawah 10% atau 0,1 maka data tidak memiliki distribusi normal.
3.8.2 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ayu (2017), uji heteroskedatisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan
ke pengamatan lain tetap maka, disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut
heteroskedastisitas. Salah satu cara untuk mengetahui ada tidaknya
heteroskedastisitas pada suatu model regresi linear berganda, yaitu dengan melihat
grafik scatterplot atau dari nilai prediksi variabel terikat SRESID dengan residual
error yaiu ZPRED. Apabila tidak terdapat pola tertentu dan tidak menyebar diatas

maupun dibawah angka nol pada sumbu y, maka dapat disimpulkan tidak terjadi
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heteroskedastisitas. Untuk model penelitian yang baik adalah tidak terdapat
heteroskedastisitas (Ghozali, 2017).
3.8.3 Uji Multikolinieritas

Menurut Ghozali (2017), Uji Multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar varibel independen dan
dependen. Menurut Sugiyono (2018) , menyatakan bahwa uji multikolinieritas
bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar
satu atau semua variabel bebas (independen). Jika standar error besar, akibatnya
ketika koefisien di uji, t-hitung akan bernilai kecil dari t-tabel. Hal ini menunjukkan
tidak adanya hubungan linear antara variabel independen yng dipengaruhi dengan
variabel dependen. Untuk menemukan terdapat atau tidaknya multikolinearitas
pada model regresi dapat diketahui dari nilai toleransi dan nilai variance inflation
factor (VIF). Nilai tolerance mengukur variabilitas dari variabel bebas yang terpilih
yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jika nilai folerance rendah
sama dengan nilai VIF tinggi, dikarenakan VIF = 1/tolerance, dan menunjukkan
terdapat kolinearitas yang tinggi. Nilai cut off yang digunakan adalah untuk nilai
tolerance 0,10 atau nilai VIF diatas angka 10.

3.9 Teknik Analisis Data

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif adalah analisis statistik yang memberikan gambaran
secara umum tentang mengenai karakteristik masing masing variabel penelitian
yang dilihat dari nilai rata rata (mean), minimum, maximum dan standar deviasi.

Menurut Sugiyono, 2018), analisis deskriptif adalah analisis statistik yang

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/11/23

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



Wenni Siringo Ringo - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan....
51

digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud
memuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi.

Analisis ini digunakan untuk menggambarkan demografi responden untuk
mengetahui jumlah responden yang akan dibagi sesuai karakteristik yang telah
ditentukan, yaitu berdasarkan usia dan jenis kelamin. Dimana deskripsi responden
tersebut akan ditampilkan dalam bentuk diagram dan tabel beserta uraiannya.
3.9.2. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi Linear Berganda adalah menganalisis pengaruh antara
variabel independen (hedonic shopping value, shopping lifestyle,dan gamifiction)
terhadap dependen yaitu impulse buying dengan memakai program SPSS for
windows. Rumus sistematis dari regresi linear berganda yang umum digunakan
dalam penelitian adalah :

Y=a+b Xi+bbX;+bsXs+e

Keterangan :
Y : Impulse Buying
a : Konstanta

bl....b2 : Koefisien regresi masing masing variabel

X1 : Hedonic shopping Value

X2 : Shopping Lifestyle

X3 : Gamification

e : Standart eror
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3.9.3. Uji Hipotesis

3.9.3.1. Uji t (Parsial)

Tujuan dari uji t, menurut Sugiyono (2018), adalah untuk menentukan
apakah faktor independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen sama
sekali. untuk menentukan apakah variabel independen memiliki dampak parsial
terhadap variabel dependen. HO ditolak dan H1 disetujui jika t-hitung melebihi t-
tabel, hal ini menunjukkan bahwa faktor independen secara individual berpengaruh
terhadap variabel dependen. Uji t juga dapat diukur dengan melihat tingkat
signifikansi yaitu a = 10% (0,1).

1. Jika t-hitung > t-tabel atau sama dengan t-tabel dengan taraf 10% (0,1) maka
variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Hal ini sejalan juga
dengan nilai sig. < a maka disimpulkan terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

2. Jika t-hitung < t-tabel maka variabel bebas tidak terdapat pengaruh terhadap
variabel terikat.Hal ini sejalan juga dengan nilai sig. > o maka disimpulkan tidak
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel bebas terhadap variabel
terikat.

3.9.3.2. Uji F (Simultan)

Pengujian ini bertujuan untuk mengethui tingkat signfikasi pengaruh
variabel bebas secara bersama (simultan) terhadap variabel terikat (Siregar, 2017).
Jika F-hitung > F-tabel, maka model tersebut diterima artinya semua variabel bebas

adalah penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat, namun jika F-hitung <F-
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tabel maka model tersebut tidak diterima artinya semua variabel bebas bukan

penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat.

1. Jika nilai F-hitung > F-tabel dan nilai sig < 0,1 maka variabel bebasnya secara
bersama sama mempengaruhi signifikansi terhadap variabel terikat.

2. Jika nilai F-hitung < F-tabel dan nilai sig > 0,1 maka variabel bebasnya secara
bersama sama tidak mempengaruhi signifikan terhadap variabel terikat.

3.9.4. Koefisien Determinasi (R?)

Derajat keeratan hubungan model yang digunakan dalam pengujian ini
diukur dengan koefisien determinasi (adjusted R?), yaitu suatu angka yang
menunjukkan besarnya kemampuan varian suatu distribusi variabel bebas untuk
menjelaskan variabel terikat, Model dikatakan baik bila nilai koefisiennya
mendekati 1, karena menunjukkan bahwa variabel bebas dan variabel terikat
memiliki hubungan yang lebih erat. Besarnya koefisien determinasi berada di antara

0 dan 1 (0 disesuaikan R?).
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan dari penelitian dengan
judul Pengaruh Hedonic Shopping, Shopping Lifestyle, dan Gamification Terhadap
Impulse Buying pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop Di Kota Medan diperoleh
kesimpulan sebagai berikut :

1. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Hedonic Shopping Value (X1)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Impulse buying (Y)
Pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Kota Medan.

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Shopping Lifestyle (X2) memiliki
pengaruh signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) Pada Generasi Z
Pengguna TikTok Shop Di Kota Medan.

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Gamification (X3) tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) tetapi memiliki
nilai yang positif Pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop Di Kota Medan

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Hedonic Shopping Value (X1),
Shopping Lifestyle (X2), Gamification (X3) bersama sama memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap variable Impulse buying (Y) Pada Generasi Z

Pengguna TikTok Shop Di Kota Medan.
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5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, maka didapat beberapa saran
yang diharapkan dapat bermanfaat bagi penelitian selanjutnya dan pihak-pihak
lainnya. Berikut ini beberapa saran yang diberikan:

1. Hendaknya bagi peneliti selanjutnya dapat mengubah metode penelitian
untuk pengumpulan datanya mungkin dengan metode kualitatif atau metode
lainnya.

2.  Hendaknya para peneliti selanjutnya lebih memperluas ruang lingkup
penelitian supaya memperoleh data valid dan hasil penelitian yang lebih luas.

3. Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian ini
dengan variabel bebas lainnya selain hedonic shopping value dan shopping
lifestyle bisa menggunakan variabel gamification untuk menguji apakah akan
berpengaruh terhadap impulse buying apabila objek dan subjek penelitian
yang berbeda dari penelitian ini.

4.  Sebaiknya TikTok lebih mengembangkan fitur game bukan dalam filter saja
tetapi bisa dimainkan bagaimana layaknya game sehingga mungkin saja
membuat penggunanya lebih lama dalam aplikasi tersebut. memanfaatkan
kecanggihan teknologi dengan mengembangkan penjualan online. Dengan
menambahkan bonus, kupon belanja dan gratis pengiriman yang bisa diambil
dari bermain game di TikTok.

5. Berdasarakan analisis deskriptif dari jawaban responden Alasan tidak
terdapat pengaruh antara gamification dengan impulse buying adalah game

dalam TikTok tidak memberikan kupon belanja ataupun diskon belanja, game
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hanya sebatas filter dan video game. Sedangkan pada platform e-commerce
lainnya mungkin terdapat kupon belanja yang membuat seseorang melakukan
impulse buying contohnya saja e-commerce shopee. Hal tersebut menjadi
alasan bagi pengguna TikTok Shop bahwa gamification tidak mempengaruhi

seseorang dalam melakukan /mpulse 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
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Bagian 1
1. Nama
2. Tahun lahir
3. Usia
4. Jenis Kelamin
5. Pekerjaan

6. Domisili (Kecamatan)

7. Penghasilan/uang saku
Perbulan
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: a).> 17 Tahun

b). 17-22 Tahun
¢). 23-26 Tahun

. a). Perempuan

b). Laki laki

: a). Pelajar/Mahasiswa

b). Dosen/Guru
c¢). Wiraswasta
d). Karyawan

: a). Medan Sunggal

b). Medan Selayang
¢). Medan Johor

g). Medan Timur

h). Medan Baru

1). Medan Kota

J).- MedanPerjuangan
k). Medan Area

e). Kesehatan
d). Lain-lain

d). Medan Helvetia
). Medan Petisah

). Medan Tuntungan
1). Medan Amplas
m). Medan Tembung
n). Medan Barat

0). Medan Polonia

: a). Kurang dari Rp.500.000

b).Rp. 500.000 — Rp.1.000.0000
¢). 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. Apayang 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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Petunjuk Pengisian
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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.

1. | 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
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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

L. 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
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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

1L 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

Tahun lahir Usia
2001 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2002 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
2001 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
2000 23-26 Tahun
2000 23-26 Tahun
2000 23-26 Tahun
2001 17-22 Tahun
2003 17-22 Tahun
2002 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2000 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
2005 17-22 Tahun
2004 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
2003 17-22 Tahun
1999 23-26 Tahun
2001 17-22 Tahun
2005 17-22 Tahun
2003 17-22 Tahun
2003 17-22 Tahun
2000 23-26 Tahun
2000 23-26 Tahun
2005 17-22 Tahun
1999 23-26 Tahun
1997 23-26 Tahun
2002 17-22 Tahun
2002 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
1997 23-26 Tahun
2003 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
1997 23-26 Tahun
2003 17-22 Tahun
1997 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
2002 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
2002 17-22 Tahun
1997 23-26 Tahun
2004 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
1999 23-26 Tahun
2004 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
2003 17-22 Tahun
1997 23-26 Tahun
2007 <17 Tahun
2001 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
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Jenis kelamin
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Laki Laki
Perempuan

Laki Laki

Laki Laki

Laki Laki

Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Laki Laki
Perempuan

Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Laki Laki
Perempuan
Perempuan

Laki Laki

Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Domisili
Medan Sunggal
Medan Selayang
Medan Sunggal
Medan Sunggal

Medan Perjuangan
Medan Amplas
Medan Perjuangan
Medan Selayang
Medan Johor
Medan Sunggal
Medan Selayang
Medan Timur
Medan Amplas
Medan Sunggal
Medan Area
Medan Tuntungan
Medan Kota
Medan Barat
Medan Area
Medan Johor
Medan Tembung
Medan Tembung
Medan Area
Medan Amplas
Medan Amplas
Medan Perjuangan
Medan Tembung
Medan Tembung
Medan Perjuangan
Medan Petisah
Medan Johor
Medan Selayang
Medan Baru
Medan Sunggal
Medan Baru
Medan Kota
Medan Baru
Medan Baru
Medan Tuntungan
Medan Selayang
Medan Baru
Medan Selayang
Medan Johor
Medan Sunggal
Medan Baru
Medan Helvetia
Medan Johor
Medan Polonia
Medan Timur
Medan Tuntungan
Medan Kota
Medan Johor
Medan Selayang
Medan Perjuangan
Medan Polonia
Medan Helvetia
Medan Polonia
Medan Polonia
Medan Kota
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Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Wiraswasta
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Lain Lain
Pelajar/Mahasiswa
Lain Lain
Lain Lain
Wiraswasta
Wiraswasta
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Karyawan
Lain Lain
Lain Lain
Karyawan
Lain Lain
Lain Lain
Lain Lain
Wiraswasta
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa

Kesehatan

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Dosen/Guru
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

106

Penghasilan/Uang saku
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
< Rp.500.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
< Rp.300.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
< Rp.300.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
=Rp.5.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
=Rp.5.000.000
< Rp.500.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000
< Rp.500.000
< Rp.500.000
Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
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Tahun lahir Usia
2003 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2000 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
1598 23-26 Tahun
1997 23-26 Tahun
2003 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
1998 23-26 Tahun
1997 23-26 Tahun
1997 23-26 Tahun
1939 23-26 Tahun
1999 23-26 Tahun
1939 23-26 Tahun
2001 17-22 Tahun
2008 <17 Tahun
2001 17-22 Tahun
2002 17-22 Tahun
1999 23-26 Tahun
2005 17-22 Tahun
1998 23-26 Tahun
15399 23-26 Tahun
2006 »17 Tahun
2003 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2007 <17 Tahun
2003 17-22 Tahun
2000 23-26 Tahun
1937 23-26 Tahun
2000 23-26 Tahun
2001 17-22 Tahun
2002 17-22 Tahun
2003 17-22 Tahun
2002 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2001 17-22 Tahun
2008 <17 Tahun
2000 23-26 Tahun
2001 17-22 Tahun
1939 23-26 Tahun
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Jenis kelamin
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Laki Laki
Laki Laki
Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki Laki
Perempuan
Laki Laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki Laki
Perempuan

Domisili
Medan Timur
Medan Petisah
Medan Petisah
Medan Tuntungan
Medan Tuntungan
Medan Tuntungan
Medan Barat
Medan Barat
Medan Polonia
Medan Polonia
Medan Barat
Medan Kota
Medan Barat
Medan Kota
Medan Timur
Medan Amplas
Medan Perjuangan
Medan Perjuangan
Medan Timur
Medan Timur
Medan Petisah
Medan Area
Medan Tembung
Medan Area
Medan Area
Medan Barat
Medan Timur
Medan Petisah
Medan Amplas
Medan Amplas
Medan Petisah
Medan Tembung
Medan Area
Medan Helvetia
Medan Tembung
Medan Barat
Medan Polonia
Medan Tuntungan
Medan Helvetia
Medan Helvetia
Medan Helvetia
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Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

Karyawan

Karyawan

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

Lain Lain
Lain Lain
Lain Lain

Kesehatan

Karyawan

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Karyawan

Dosen/Guru
Pelajar/Mahasiswa
Karyawan
Pelajar/Mahasiswa
Lain Lain
Lain Lain
Pelajar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa
jar/Mahasiswa
Pelajar/Mahasiswa

Pela

Wiraswasta
Karyawan
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Penghasilan/Uang saku
<Rp.500.000
<Rp.500.000
<Rp.500.000
*»Rp.5.000.000

Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
»Rp.5.000.000
»Rp.5.000.000

Rp.500.000 - Rp.1.000.000
»Rp.5.000.000
>Rp.5.000.000

Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
>Rp.5.000.000
»Rp.5.000.000

Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000

<Rp.500.000
<Rp.500.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000

<Rp.500.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000

<Rp.500.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
Rp.500.000 - Rp.1.000.000
<Rp.500.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000

Rp.3.000.000 - Rp.5.000.000
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Lampiran 3 Data Penelitian

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

X1.1

40

34
35
35
36
34
38
40

39
42

41

46

37

38
25
34
38
42

40

39
45

38
39
40

31

37

50
50
50
50
50
43

38
42

38
44
38
39
44
29
40

33
40

45

43

35

42

43

41

44
44
37

44
43

43

49

40

a7

44
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35
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46

43
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41

43

42

45

46

43

36

36

M

40

M

36

42

37

42

42

35
40

42

41
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M
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35
36
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X2.2 X2.3 X24 X2.5 X2.6 X2 X3.1 X3.2 X33 X34 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3
44

X2.1

72
19
24

24

14
21

19
18
21

32
32
27
32
33

20

L]
25

2

32

26

30
21

13
23
16
25
2
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32
32
27
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19
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24
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23

26
32

L]
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32
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30
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26
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3
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21
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L]
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24

30
2

21

31
37
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¥.9
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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 S177 274 L4207 ,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 Correlation1,000™ 1 ,290 ,264 ,151 ,269 5177 274 L4207 ,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 467196 4707 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 A67 1 371" 448" ,602 419 211 A83™  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 3717 1 ,495™ ,501" ,580™ ,388" A37 6517
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 5017 587 1 5077602 6107 ,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 A419* ,580 306 ,507" 1 218 AST ,667"
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Variabel X2
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2
X2.1 Pearson Correlation 1 ,428" 772" ,730" , 707 3617 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
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" ,7817 ,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™
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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
Variabel Y
Correlations
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y
Y.l Pearson 1 ,565" ,360 217 ,347 ,286 ,463" ,393" 549"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,001 ,051 ,248 ,060 ,126 ,010 ,032 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.2 Pearson ,565" 1 ,826™ 753" ,683" 785" 714" 715" ,849"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.3 Pearson ,360 ,826™ 1 ,814" ,858™ 7797 661" 671" ,766™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,051 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.4 Pearson 217 ,753™ ,814™ 1 791" ,760™ ,661™ ,628™ 811"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,248 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.5 Pearson 347 ,683" ,858" , 791" 1 , 759" ,628" 673" ,826™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,060 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.6 Pearson ,286 ,785" 7797 , 760" , 759" 1 526 ,628" ,688"
Correlation
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 463" ,714” ,661™ ,661™ ,628™ ,526™ 1 ,815™ 744
Correlation
Sig. (2-tailed) ,010 <,001 <,001 <,001 <,001 ,003 <,001 <,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y.8  Pearson ,393" , 715" 671" ,628" 673" ,628" ,815" 1 7797
Correlation
Sig. (2-tailed) ,032 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y Pearson 549" ,849" 766 811" 826 688" 744" 7797 1
Correlation
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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No Variabel Cronbach’s
Alpha
1 | Hedonic Shopping 0,868
Value
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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