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ABSTRACT

This study aims to determine: The Influence of Hedonic Shopping Value,
Shopping Lifestyle, and Gamification on Impulse Buying in Generation Z TikTok
Shop Users in Kabanjahe City. The research method used in this study is
quantitative. By distributing questionnaires to 390 generation Z respondents in
Kabanjahe City. The data analysis technique uses multiple linear regression. With
the results of the study. (X1) Hedonic Shopping Value, has a significant effect on
Impulse Buying. (X2) Shopping Lifestyle has a significant effect on Impulse
Buying. (X3) Gamification does not have a significant effect on Impulse Buying.
Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, and Gamification simultaneously
are significant towards Impulse Buying

Keywords: Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Gamification,
Impulse buying
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: Pengaruh Hedonic Shopping Value,
Shopping Lifestyle, dan Gamification Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z
Pengguna TikTok Shop Di Kota Kabanjahe. Metode penelitian yang digunakan
pada penelitian ini adalah kuantitatif. Dengan menyebarkan angket kuesioner
kepada 390 responden generasi Z di Kota Kabanjahe. Teknik analisis data
menggunakan regresi linear berganda. Dengan hasil penelitian.(X1) Hedonic
Shopping Value, berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying. (X2)
Shopping Lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying. (X3)
Gamification tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying.
Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamification secara serempak
adalah signifikan terhadap Impulse Buying

Kata Kunci : Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Gamificatoin,
Impulse buying
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi memudahkan kehidupan menjadi lebih praktis pada
segala aspek bidang kehidupan. Terutama dalam dunia bisnis yang telah
mengalami tranformasi yang mendalam, berkat perkembangan yang pesat telah
menciptakan berbagai platform e-commerce yang menawarkan peluang baru bagi
para pebisnis untuk mengembangkan bisnis secara online. E-commerce secara
mendasar telah mengubah bagaimana ekonomi global beroperasi menjadi
pendorong utama dalam pertumbuhan dan transformasi perekonomi. Secara
keseluruhan, perkembangan teknologi telah secara signifikan mengubah lanskap
ekonomi dan perilaku konsumen.

Secara keseluruhan, e-commerce telah menjadi bagian dari perilaku
konsumen dalam hal cara mereka mengakses informasi, melakukan pembelian,
serta cara mereka melakukannya. Platform e-commerce memainkan peran kunci
dalam perekonomian modern, dan Generasi Z sebagai digital native (penduduk
asli pengguna digital) membawa perubahan lebih lanjut dengan ekspektasi mereka
yang tinggi terhadap kemudahan, kecepatan, dan tanggung jawab
sosial dari bisnis. (Santos et al., 2022)

Generasi Z dikenal sebagai generasi yang tumbuh dalam lingkungan yang
terhubung dengan teknologi digital, terutama dengan internet, media social, dan
perangkat pintar. Serta sebagai konsumen dalam pemanfaatan e-commerce yang

berpotensi melakukan pembelian dengan mengutamakan keinginan.
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Salah satu teknologi yang telah merambah ke seluruh lapisan masyarakat
yaitu Tiktok, yang kini menjadi platform global yang menjangkau miliaran
pengguna di seluruh dunia yang cukup signifikan membantu perekonomian
karena Tiktok juga terus mengembangkan fiturnya, salah satunya adalah Tiktok
shop yang memberikan kemudahan bagi pengguna untuk mendapatkan produk
langsung melalui aplikasi Tiktok. Platform ini semakin banyak digunakan,
terutama oleh generasi muda yang cenderung menggunakan teknologi sebagai
cara utama untuk belanja.(Aulia & Zaini, 2023). Berikut data pengguna tiktok

global:

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Aktif Bulanan TikTok Global (Kuartal I 2018-Kuartal I
2023)
(Sumber : Databoks, 2024)

Berdasarkan gambar 1.1 dapat diketahui bahwa Tiktok telah menggaet
1,67 miliar pengguna aktif bulanan di seluruh dunia hingga pada kuartal I tahun
2023. Jumlah tersebut telah naik sebesar 4,37% dari kuartal sebelumnya. Apabila

dibandingkan dengan periode yang sama tahun sebelumnya pengguna aktif
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bulanan Tiktok global melonjak sebesar 20,14%, dimana pada kuartal 1-2022
pengguna aktif bulanan aplikasi video pendek tersebut masih 1,39 miliar
pengguna menurut Cindy mutia annur

Tiktok Shop tidak hanya memberikan kemudahan bagi konsumen saja,
akan tetapi bagi masyarakat yang menjadi penjual pun mendapatkan keuntungan
praktis, seperti melakukan live streaming atau mencantumkan link produk dalam
sebuah video sesuai dengan namanya Tiktok Shop yang merupakan fitur belanja
yang terintegrasi dalam aplikasi media sosial Tiktok. E-commerce ini sangat
diminati oleh masyrakat karena memungkinkan transaksi secara online, tanpa
adanya batasan ruang dan waktu sehingga memberikan kemudahan bagi
masyarakat untuk melakukan transaksi kapan saja dan dimana saja. Browsing di
platform ecommerce merupakan pencarian informasi yang ada di internet,
kegiatan ini dapat dikatakan browsing behaviour pada konsumen dimana
kegiatan pencarian dan pemeriksaan produk di toko online tanpa ada tujuan untuk

membeli (Rivki et al., 2015). Berikut pengguna TikTok di Indoneisa :

Gambar 1.2 Demografi jumlah pengguna tiktok di Indonesia
(Sumber :Dataindonesia,id, 2024)
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Berdasarkan gambar 1.2 pengguna TikTok di Indonesia selama empat tahun
terakhir, yaitu dari tahun 2021 samapai 2024, berikut penjelasan berdasarkan
grafik diatas

Pada tahun 2021 terdaftar sebanyak 89,5 juta pengguna. TikTok menjadi
platform yang popular di Indonesia. Terjadi peningkatan pada 2022 sebanyak 102
juta pengguna. Kenaikan ini sebagian besar dipengaruhi oleh fitur inovatif
TikTok, seperti e-commerce berbasis video (TikTok Shop), serta mingkatkan
penetrasi internet dan smartphone di Indonesia. Pengguna TikTok terus
mengalami pertumbuhan sebesar 10.8% pada tahun 2023 mencapai 113 juta
orang. Hal ini didukung oleh kepopuleritasan para konten creator dan
kemampuan platform untuk menarik berbagai komunitas pengguna. Dalam empat
tahun terakhir pengguna TikTok mencapai lebih dari 127 juta pengguna pada
tahun 2024. Peningkatan ini terjadi karena adanya dorongan oleh strategi
pemasaran yang efektif, peningkatan fitur, dan integritas yang lebih luas dengan
gaya hidup digital masyarakat Indonesia.

Mayoritas pengguna TikTok termasuk dalam wusia 12-27 tahun
menunjukkan mereka adalah anggota Generasi Z. TikTok didominasi oleh para
Generasi Z yaitu orang-orang yang lahir pada tahun 1997-2012 (wikipedia, 2020)
Dari keseluruhan pengguna tiktok, 60% di antaranya dikuasai oleh Generasi Z
(Doyle, 2024)

Pengalaman berbelanja di TikTok Shop bagi Generasi Z, belanja bukan
hanya tentang mendapatkan barang yang dibutuhkan, tetapi juga tentang
menikmati pengalaman yang menyenangkan, interaktif, dan menghibur. TikTok

Shop memberikan platform yang menggabungkan hiburan, interaksi sosial, tren,
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dan personalisasi, yang secara keseluruhan memenuhi kebutuhan emosional dan
hedonis Generasi Z dalam berbelanja. Hal ini cenderung mendorong Generasi Z
untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan terlebih dahulu
akibat adanya rangsangan belanja dan suasana hati. Kegiatan ini disebut dengan
impulsive buying karena pembelian dilakukan berdasarkan impulse yang
melibatkan emosi dengan adanya perhatian dan mengabaikan konsekuensi negatif.

Berdasarkan penelitian Mahbubah dan Putri (2021) ditemukan bahwa
lebih dari 50% masyarakat Indonesia memiliki kecenderungan perilaku berbelanja
impulsif. Terdapat beberapa faktor yang mendorong perilaku masyarakat
berbelanja simpulsif seperti, sudah ada keinginan membeli tetapi baru dapat
membelinya saat ini (40%), apresiasi untuk diri sendiri (35%), tergiur dengan
diskon yang disediakan platform saat festival berbelanja, contohnya diskon
tanggal kembar (34%), gratis ongkos kirim (31%), mendapatkan cashback (31%),
serta mendapatkan voucher belanja (25%).

Bagi generasi Z berbelanja tidak hanya berkaitan dengan mendapatkan
barang, tetapi juga dengan pengalaman emosional, hiburan, dan keterlibatan social
yang melekat dalam proses belanja. Dalam tiktok shop memanfaatkan aspek
visual, tren, dan interaksi social untuk menciptakan pengalaman belanja yang
menarik dan memuaskan secara emosional, yang sangat sesuai dengan kebutuhan
generasi Z untuk mendapatkan kepuasan dari aktivitasi konsumsi mereka. Maka
impulse buying terjadi dapat dipengaruhi karena adanya hedonic shopping
value.(Wandira et al., 2019)

Untuk memenuhi lifestyle yang tinggi, seseorang bisa saja melakukan

kegiatan berbelanja yang menimbulkan impulse buying. Shopping lifestyle
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generasi Z sangat dipengaruhi oleh tren digital, media social, serta keinginan akan
pengalaman menyenangkan, interaktif dan personal. TikTok shop berhasil
menciptakan ekosistem belanja yang sesuai dengan gaya hidup tersebut yang
mencerminkan pola perilaku konsumen dalam membeli produk dan jasa. Ini
mencerminkan sikap, preferensi, dan nilai-nilai yang dimiliki konsumen yang
mempengaruhi kebiasaan berbelanja mereka (Ajizah dan Nugroho, 2023).

Dalam menjelajahi TikTok shop salah satu fitur tambahan platform
tersebut yang membuat calon pelanggan tetap berada dalam e-commerce yaitu
games. Dimana pengguna akan mendapat poin apabila menonton banyak video
yang ada dan poin tersebut dapat ditukar dalam bentuk rupiah. Pengguna juga
dapat bermain dengan sesama pengguna lainnya dalam fitur live yang mendapat
hadiah dari penonton /ive berupa gift. Bagi generasi Z game dapat menciptakan
pengalaman yang menyenangkan dan mendalam. Maka dari itu akibat motivasi
calon pelanggan yang ingin selalu berada disuatu e-commerce karena adanya fitur
games yang disajikan dapat berdampak pada impulse buying (Zhang, et al., 2021).
Impulse buying terjadi ketika konsumen merasakan dorongan untuk membeli
sesuatu produk tertentu tanpa pertimbangan yang matang dan hal ini dapat tercipta
karena dipengaruhi oleh faktor gamification.

Oleh sebab itu peneliti ingin membuktikan bawasannya hedonic shoppimg
value, shopping lifestyle dan gamification berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada Generasi z. Peneliti memilih kota Kabanjahe
sebagai objek penelitian. Peneliti melakukan prasurvei kepada 30 orang Generasi
Z pengguna tiktok dengan memberikan kuisioner melalui google form dapat

dilihat pada tabel 1.1 berikut:
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Tabel 1.1 Hasil Prasurvei Terhadap Generasi Z pengguna TikTok di Kota
Kabanjahe

No | Pernyataan

|Ya

Y%

| Tidak [ %

Hedonic Shopping Value (X1)

1.

Berbelanja di TikTok Shop membuat saya
merasa lebih rileks dan menghilangkan
stress.

21

70%

9

30%

Saya berbelanja di TikTok Shop karena
menawarkan harga yang murah dan
penemuan produk yang menarik.

26

86,7%

13,3%

Shop

ing lifestyle (X2)

Saya sering mengikuti trend belanja online,
terutama pada TikTok Shop.

23

76,7%

23,3%

Saya cendrung membeli barang di TikTok
Shop meskipun tidak benar-benar
membutuhkan produk tersebut.

17

56,7%

13

43,3%

Gamification (X3)

1.

Saya sering tertarik dengan promo atau
diskon yang hanya tersedia jika saya
menyelesaikan tugas tertentu di TikTok
Shop.

27

90%

10%

Fitur permainan atau tantangan, seperti
kupon atau poin hadiah di TikTok Shop
mempengaruhi keputusan saya untuk
membeli produk.

19

63,3%

11

36,7%

Impulse Buying (Y)

1.

Saya pernah membeli produk di TikTok
Shop secara spontan tanpa direncanakan
sebelumnya.

21

70%

10%

Saya membeli produkkarena tergoda oleh
promosi yang menarik, meskipun saya tidak
benar-benar membutuhkannya.

16

53,3%

14

46,7%

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 1.1 menunjukkan bahwa, pada variabl X1 terdapat 21

responden yang merasa rileks dan dapat menghilangkan stress ketika berbelanja di

TikTok Shop, dan 9 lainnya tidak merasakan hal tersebut karena ada faktor lain

yang menghilangkan stress dan mebuat rileks yaitu aplikasi lain seperti shoppe

dan instagram. Terdapat 26 responden yang berbelanja di TikTok karena

penawaran harga murah dan penemuan produk yang menarik, dan 4 lainnya

merasa penawaran yang diberikan kurang menarik. Pada variabel X2 Terdapat 23

responden yang mengikuti tren berbelanja online pada TikTok Shop dan 7 lainnya

tidak mengikuti tren berbelanja online. Terdapat 17 responden yang membeli
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barang namun tidak benar-benar membutuhkannya pada TikTok Shop dan 13
lainnya melakukan pembelian terhadap barang yang dibutuhkannya.

Pada variabel X3 Terdapat 27 responden tertarik dengan promo atau
diskon yang tersedia jika menyelesaikan tugas tertentu di TikTok Shop dan 3
orang lainnya tidak tertarik untuk menyelesaikan tugas tersebut karena memakan
waktu lama dan tidak sebanding dengan reward yang didapatkan. Terdapat 19
responden yang keputusan pembelian dipengaruhi oleh fitur permainan atau
tantangan berupa poin atau hadiah pada tiktokshop dan 11 lainnya tidak
terpengaruh dan tidak memainkan fitur permainan tersebut karena cendrung
lambat dan game yang disajikan erkesan monoton atau membosankan. Pada
variabel Y Terdapat 21 responden yang pernah melakukan pembelian secara
spontan dan 9 lainnya melakukan pembelian dengan pertimbangan. Terdapat 16
responden yang membeli produk karena tergoda dengan promosi yang menarik
meskipun tidak benar-benar membutuhkannya sedangkan 14 lainnya tidak
melakukan pembelian jika tidak benar-benar membutukan nya meskipun ada
promosi yang menarik.

Ini sejalan dengan (S. Wahyuni et al., 2022) menyatakkan bahwa hedonic
shopping value dan shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap Impulse
buying. Dan pada penelitian (Kusumawardhani, 2019) menyatakan gamification
secara signifikan mempengaruhi impulse buying. Pada prasurvei yang telah
dilakukan juga menemukan hal yang sama dimana hedonic shopping value,
shopping lifestyle, dan gamification berpengaruh signifikan

Berdasarkan penjelasan di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian

dengan judul “Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle dan
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Gamification Terhadap Impluse Buying Pada Generasi Z Pengguna TikTok

Shop di Kota Kabanjahe”.

1.2 Rumusan Masalah
Adanya faktor lain untuk menghilangkan rasa stress dan membuat rileks
selain TikTok Shop seperti menggunakan platform belanja lain yang mereka
anggap lebih sesuai dengan preferensi mereka. Serta adanya keluhan bahwa
untuk menyelesaikan tugas yang diberikan tidak sebanding dengan reward
diberikan TikTok Shop dan fitur permainan yang disediakan dianggap
memakan waktu yang lama dan kurang menarik sehingga memunculan rasa

bosan pada sebagian pengguna TikTok Shop.

1.3 Pertanyaan Penelitian
1. Apakah Hedonic Shopping Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulse Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota

Kabanjahe?

2. Apakah Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap Impulse

Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe?

3. Apakah Gamifaction berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying

pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe?

4. Apakah Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamifaction
berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada Generasi Z

pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe?
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1.4 Tujuan Penelitian

Adapun yang menjadi tujuan dari penelitian ini berdasarkan rumusan masalah

diatas adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Hedonic Shopping Value
terhadap Impulse Buying pada Generasi Z pengguna Tiktok Shop di
Kabanjahe.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Shopping Lifestyle terhadap
Impulse Buying pada Generasi Z pengguna Tiktok Shop di Kabanjahe.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Gamifaction terhadap
Impulse Buying pada Generasi Z pengguna Tiktok Shop di Kabanjahe.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Hedonic Shopping Value,
Shopping Lifestyle, dan Gamifation terhadap Impulse Buying pada
Generasi Z pengguna Tiktok Shop di Kabanjahe.

1.5 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pengetahuan serta
landasan pengembangan media pembelajaran secara lebih lanjut, sebagai
informasi baru mengenai pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle,
dan Gamifation terhadap Impulse Buying pada Generasi Z pengguna Tiktok Shop
di Kabanjahe.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Peneliti
Peneliti mampu memenuhi salah satu syarat kelulusan gelar Sarjana

Manjemen dalam bentuk praktis, serta pengembangan pengetahuan dan
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kompetensi peneliti mengenai pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping
Lifestyle, dan Gamifation terhadap Impulse Buying.
b. Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi literatur ilmu bagi
akademisi yang ingin melakukan penelitian selanjutnya terkait perilaku impulse

buying, terutama yang berhubungan dengan media sosial dan e-commerce.
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BABII
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Impulse Buying
2.1.1.1 Pengertian Impulse Buying

Pembelian impulsif merupakan pembelian yang tidak terencana dimana
ditandai dengan adanya perilaku dalam mengambil keputusan dalam membeli
secara tiba-tiba serta pengendalian diri yang bertentangan dengan gairah dan
keinginan (Pupelis dan Sienauskiane, 2021)

Pembelian dapat dilakukan dimana saja dan kapan saja saat seseorang
sedang melakukan browsing internet atau sesorang salesmen memperkenalkan
produk kepada calon pelanggan, impluse buying dapat terjadi. Suatu produk
bahkan tidak dipertimbangkan ketika calon pelanggan ingin membeli sesuatu
jika mereka belum melakukannya dimasa lalu. Ketika seseorang produk atau
merek tertentu menjadi tertarik untuk membelinya, itu dapat dilihat sebagai
impulse buying. Dan biasanya ini terjadi karena daya tarik toko atau iklan
yang ditawarkannya.(Wenni, 2023)

Impulse buying terjadi diawali oleh adanya pengaruh faktor internal antara
lain disebabkan oleh adanya motivasi calon pelanggan yang melakukan
pembelian dengan motivasi hedonis atau utilitarian yang membuat calon
pelanggan melakukan pencarian produk (Nuryani et al., 2022). Menurut
imbayani & Novarini (2018) Impulse buying adalah spontanita dan keputusan
secara tiba-tiba yang dimana calon pelanggan tidak secara aktif dan rinci

terhadap produk yang dibeli dan tanpa rencana. Sama halnya dengan perilaku

12
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pembelian lainnya, impulse buying biasanya dipengaruhi beberapa faktor
pribadi, waktu, tempat dan budaya. Pembelian implusif pada mal yang
meningatkan calon pelanggan untuk melakukan pembelian, atau upaya
pajangan, kampanye, dan pemilik toko menciptakannya untuk kebutuhan baru.

Pembelian implusif (impulse buying) mengacu pola perilaku konsumen
yang dimana suatu produk dibeli tanpa adanya perencanaan. Kebiasaan ini
terjadi sebagai akibat dari faktor-faktor seperti kaingin tahuan, suasana hati,
lingkungan, serta penawaran yang telah tersedia. Saat ini tindakan pembelian
oleh calon pelanggan bisa serupa atau berbeda. Perilaku pembelanjaan yang
pembeliannya dilakukan tanpa direncanakan sebelumnya dapat mendorong
pembelian implusif (impulse buying).

Sudah sejak tahun 1896 pembelian implusif telah ada, saat weles
mengklaim bahwa Sembilan dari sepuluh konsumen melakukan impulse
buying. Menurut Mulyono (2012), sudah tidak heran lagi jika semakin banyak
pelaku pasar yang berfokus terhadap impulse buying mengingat banyaknhya
yang mudah ditransmisikan. Hal ini terjadi karena perilaku impulse buying
dipengaruhi oleh keaadaan internal dan eksternal calon pelanggan.
Berdasarkan dari beberapa defenisi yang ada dapat disimpulkan bahwa
impulse buying merupakan pembelian secara spontan dan tanpa ada
perencanaan apapun, yang didorong oleh keinginan yang sangat kuat untuk
membeli langsung suatu produk.

Dalam pembedaan pembeliam implusif dan non implusif dapat dilihat dari

kelima unsur sebagai berikut,
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1. Konsumen melakukan perilaku cepat dan tidak terencana hal ini
membedakan mereka dari perilakiu sebelumnya.

2. Kebutuhan secara tiba-tiba untuk membeli ketika psikologi telah rusak dan
sesaat mereka lepas kendali.

3. Konsumen bisa mengalami konflik terhadap psikologis dan memikirkan
pertempuran mereka untuk merasakan kepuasan setelah melakukan
pembelian.

4. Konsemen juga menurunkan kognitif produk.

5. Pembelian yang telah dilakukan secara implusif lebih umum dikalangan
konsumen, tetapi jarang mempertimbangkan efek jangka Panjang.

2.1.1.2 Indikator Impulse Buying

Indicator dalam impulse buying Imbayani & Novarini (2018)

1. saya melakukan pembelian secara spontan

2. keputusan pembelian yang saya lakukan terkesan terburu-buru

3. pembelian yang saya lakukan dippengaruhi oleh keadaan
emosional

4. saya melakukan pembelian tanpa memikirkan akibat yang saya
terima

2.1.1.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Impulse Buying

Menurut Japarianto & Sugiharto (2011), elemen-elemen beikut
diiidentifikasi mempengaruhi pembelian implusif:
1.Faktor Internal
a. Emotion

emosi adalah hal-hal yang memiliki dampak besar pada impulse
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buying. konsumen yang bahagia pasti lebih banyak melakukan
pembelian daripada konsumen yang tidak mersa bahagia, merupakan
cara lain konsumen dapat mempengaruhi pembelian. Emosi mencakup
suasana hati yang dapat meninggalkan efek yang bertahan lama.
b. Hedonic Pleasure

keeadaan intensitas yang sering bertepatan dengan adanya
dorongan untuk melakukan pembelian. Pengalaman hedonis pada
konsumen belum diselidiki secara menyeluruh. Impulse buying
konsumen individu dikaitkan juga dengan adanya dorongan hedonis
untuk memuaskan tuntutan hedonis, yang mencakup pada kesenangan,
kebaruan, kebahagiaan, kepuasan, dan kejutan
c.Kognitif

"kognitif"adalah istilah yang sering mengacu pada sebuah proses
berfikir yang melibatkan pengetahuan,keyakinan dan makna.
d. Afektif

afektif seringkali mempunyai dampak naluriah yang cepat dalam
berbagai perasaanb dan emosi (kondisi perasaan)
2.Faktor Eksternal

Mayoritas konsumen memilih kehadiran fisik toko daripada
kualitas dan nilai produknya. Jika tampilan toko tegang atau tidak
menyenangkan, konsumen akan menghindar.

Hedonic Shopping Value

2.1.2.1 Defenisi Hedonic Shopping Value

Hedone berasal dari kata Yunani, yang berarti kesenangan yang
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asalnya dari kata hedonis. Hedonic shopping value adalah

kesengan atau kepuasan yang diperoleh dari pengalaman berbelanja,

dimana membeli barang dianggap

menyenangkan.(Taruli & Palumian, 2022)

sebagai  aktivitas yang

Hedonic shopping value selalu dikaitkan dengan aspek emosional

serta simbolis yang memotivasi konsumen,seperti suasana hati yang

positif, keterlibatan social, serta sensasi atau kepuasan pribadi dari

proses belanja itu sendiri.(Neda & Kambiz, 2011). Menurut puspita

dan budiarti dalam (Mustika et al., 2022) motivasi belanja hedonis

didefenisikan dalam bentuk berbelanja yang dimiliki konsumen hanya

untuk kesenangan yang dimiliki dan tanpa mencermati adanya manfaat

dari produk yang dibeli. Dari keterangan di atas dapat disimpilkan

bahwa hedonic shopping value dan hedonic shopping motivation

memiliki arti yang sama.

Dengan demikian hedonic shopping value adalah nilai dari

emosinal seseorang serta pengalaman yang diperoleh dari aktivitas

berbelanja, diluar manfaat fungsional, barang yang dibeli.

2.1.2.2 Indikator Hedonic Shopping Value

Menurut Taruli dan Palumian (2022) indicator hedonic shoping

value adalah sebagai berikut:

1. merasakan kesenangan saat berbelanja online

2. merasakan banyak kegembiraan saat menggunakan suatu

platform e-commerce

3. merasa terhibur saat menggunakan platform e-commerce
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4. merasa asyik saat menggunakan platform e-commerce

2.1.2.2.1 Faktor yang Mempengaruhi Hedonic Shopping Value

Menurut sucidha, (2019) ada 6 variabel pengalaman yang dapat

ditemui saat melakukan pembelian yang berpotensi menyenangkan:

1. Mencari produk
2. Mencari barang yang murah

3. Memahami orang lain

4. Merasakan rangsangan yang berhubungan pada panca indera

5. Merasakan kegembiraan karena dimanjakan

6. Selain keahlian

2.1.3 Shopping Lifestyle

setiap individu memiliki cara yang berbeda-beda dalam melakukan

pembelian. Cara hidup juga dapat dilihat dengan pola perilaku yang

memiliki perbedaan satu sama lain, seperti preferensi, dalam kemajuan

teknologi juga terikat erat dengan kebiasaan berbelanja.

Menurut yusliyanti, (2016) shopping lifestyle merupakan cara

hidup seseorang yang meliputi mereka. Mereka akan menghabiskan

waktu dan uang mereka, berbelanja yang mereka lakukan, dan sikap

percaya mereka tentang dunia yang ditinggali mereka. Sesorang yang

berbelanja dengan wuangnya sendiri

menentukan atribut dan

karakteristik yang baru dalam dirinya. Dalam ekonomi, seseorang yang

mempunyai kebiasaan membeli mengungkap kan mbagaimana mereka

melakukan keputusan pembellian terhadap uang mereka pada berbagai

produk dan jasa serta pilihan tertentu dalam berbagai katagori.
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Shopping lifestyle adalah pola hidup yang mencerminkan cara

seseorang menghabiskan waktu dan uangnya, yang diekspresikan

melalui aktivitas, minat, termasuk mengikuti tren dan perkembangan

jaman, sebagai bagian interaksinya dengan lingkungan dan teknologi

yang terus berkembang R.wahyuni

dan H.Setyawati (2020).

Menghabiskan waktu dengan cara tersebut dimanfaatkan konsumen

sebagai pembelian yang berlebihan, salah satu pendorongnya adalah

sitimulasi berupa penawaran menarik yang ditawarkan oleh para

pebisnis ecommerce dan toko online (Satya et al., 2021)

Berdasarkan dari beberapa defenisi diatas, shopping lifestyle adalah

cara seseorang dalam menghabiskan uang dan waktu untuk produk.

Layanan, fashion, hiburan, dan Pendidikan. Shopping lifestyle juga

dapat dipengaruhi oleh faktor merek, iklan, keperibadian.

2.1.3.1 Indikator Shopping Lifestyle

Menurut R.wahyuni dan H.Setyawati (2020) indikator shopping

lifestyle sebagai berikut :

1. Berbelanja kegiatan rutin untuk memenuhi semua kebutuhan

2. Berbelanja adalah kegiatan social yang dapat berhubungan

dengan orang lain.

3. Berbelanja dengan memilah tempat berbelanja menunjukkan

status social konsumen.

4. Berbelanja dapat direncanakan secara periodiok.
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2.1.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Shopping Lifestyle

Sesorang yang kebiasaan melakukan kegiatan berbelanja
dipengaruhi oleh beberapa variabel (Sucidha, 2019),sebagai berikut:
1. Personality, adalah produk yang diperoleh dari kebiasaan atau diri
sendiri
2. Sikap terhadap merek, ini mengaju pada pemberian nilai atau kesan
terhadap merek dan sikap merek tersebut.
3. Pengarug iklan, dampak yang ditimbulkan oleh suatu iklan.
2.1.4 Gamification
2.1.4.1 Definisi Gamification
Komputer dan game video merujuk pada penerapan prinsip-prinsip
desain game diluar permainan itu sendiri atau dalam permainan yang memiliki
tujuan tertentu selain hiburan. Pada dasarnya elemen-elemen permainan yang
menarik dan memotivasi diterapkan dalam 19omput atau aplikasi berbasis
19omputer untuk mendorong perilaku tertentu. Salah satu faktor yang
menyebabkan orang menyukai game karena membuat suasana lebih santai dan
menyenangkan. Dari konsep tersebut muncul istilah gamifikasi. Ini adalah
penerapan pada sifat-sifat motivasional permainan dilapisi atas kegiatan
pembelajaran lainnya, mewujudkan keinginan manusia untuk berkomunikasi dan
penerapan lainnya yang bertujuan untuk mengarahkan perhatian dan memotivasi
untuk bertindak.(Khosrow-pour et al., 2011)
Gamification (Vlad, 2021) adalah pengenalan atau penerapan elemen

permainan dlam konteks non permainan, ini merupakan konsep yang relative
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baru, namun sudah ada slama bertahun-tahun lalu,bahkan elemen yang berasal
dari permainan selalu dimasukkan kedalam bidang kehidupan sehari-hari lainnya.
Menurut silviani, A., & Cipto, Gamifikasi (Dalam,Wicaksono & Subari, 2021)
merupakan sarana yang digunakan untuk memperlihatkan bagaimana
peninggkatan loyalitas pelanggan,pendapatan perusahaan, dan minat pelanggan.
Gamification dalam memotivasi konsumen adalah penerapan elemen -elemen
permainan pada strategi pemasaran atau platform bisnis untuk meningkatkan
keterlibatan konsumen, mendorong interaksi, dan membangun loyalitas terhadap
merek atau produk.(Tobon et al., 2020). Hal ini mengidentifikasikan bahwa
strategi gamifikasi dalam aplikasi akan membuat target pasar konsumen aktif.
2.1.4.2 Indikator Gamification
Dalam gamification dapat dikatakan berhasil dapat diukur dalam
Indikator permainan online pada umumnya (Vlad, 2021), yaitu :
1. Pencapaian poin
2. Mencapai level tertentu
3. Peringkat yang berwujud badge atau leaderboard
4. Dorongan yang didapatkan agar pemain mau mencapai level tertentu.

2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Metode Hasil
(Tahun) Penelitian Penelitian
1. Diah Analisis Kuantitatif Pada penelitian ini
Prasdiatiningtyas Pengaruh hedonic shopping value
2019 Hedonic tidak berpengaruh pada
Shopping impulse buying. Pada
value, variabel shopping
Shopping lifestyle dan positif
lifestyle, dan emotion berpengaruh
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No Nama Judul Metode Hasil
(Tahun) Penelitian Penelitian
Positif positif pada impulse
Emotion buying.
Terhadap
Impulse
Buying
Konsumen
Dalam
Melakukan
Pembelian
Online Di
Marketplace.
2. Musyafi et al., Pengaruh Pendekatan Variabel hedonic
(2022) Hedonic Kuantitatif shopping value
Shopping mempunyai pengaruh
Value dan secara parsial terhadap
Shopping impulse buying.
lifestyle Variabel Shopping
Terhadap lifestyle juga mengalami
Impulse pengaruh parsial
Buying Pada terhadap impulse buying
Konsumen pada konsumen
Swalayan swalayan Nirmala
Nirmala brebes.
Brebes
3. Irma sucidha Pengaruh Kuantitatif pada penelitian ini
(2019) Fashion variabel Fashion
Involvement, Involvement terdapat
Shopping pengaruh negaatif dan
Lifestyle, tidak signifikan
Hedonic terhadap impulse
Shopping buying, variabel
value, dan shopping lifestyle
Positive berpengaruh signifikan
Emotion dan positif sebesar
Terhadap 72,9% terhadap impulse
Impulse buying, variabel
Buying Produk hedonic shopping value
Fashion Pada berpengaruh signifikan
Pelanggan dan positif sebesar
Duta Mall 17,2% terhadap impulse
Banjarmasin buying. Dan variabel
positive emotion
berpengaruh signifikan
dan positf sebesar
17,8% terhadap impulse
buying.
4. Nur Ul Umroh et al | Pengaruh Kuantitatif 1. Variabel
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No Nama Judul Metode Hasil
(Tahun) Penelitian Penelitian
(2022) Hedonic Hedonic
Shopping Shopping
Value, Value terbukti
Shopping berpengaaruh
lifestyle, dan signifikan dan
Promosii Flas positif
Sale Shopee terhadap
Terhadap impulse buying
Impulse dan
Buying Pada 2. variabel
Masyarakat Shopping
Desa Mulung Lifestyle
Kecamata memiliki
Driyorejo pengaruh yang
Kabupaten signifikan dan
Gresik positif
terhadap
impulse buying
pada
masyarakat di
desa mulung
kecamatan
driyorejo
kabupaten
gresik
3. Promosi flash
sale memiliki
pengaruh yang
signifikan dan
positif
terhadap
impulse buying
5. Shao et al., (2019) | Impact of Metode Hasil pada penelitian ini
Gamificatio n | kuantitatif menyatakan bahwa
on Customer gamifikasi pemberian
Online Impulse penghargaan,
Purchase : The peningkatan lencana
Mediating berhubungan positif
Effect Of dengan kenikmatan
Affect Reaction yang dirasakan dan
and Social interaksi social, pada
interaction gilirannya memilikii
pengaruh kuat pada
pembelian implusif
pembelian
6. Zhang et al., (2021) | Gamification Metode Dalam penelitian ini
and online kuantitatif menunjukkan bahwa
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No Nama Judul Metode Hasil
(Tahun) Penelitian Penelitian

impulse mekanisme

buying: The gamification pemberi

moderating penghargaan dan

effect of peningkatan lencana

gender and secara positif terkait

age dengan kenikmatan
yang dirasakan dan
interaksi social, yang
mempengaruhi
pembelian impulse
buying.

7. Wenni (2023) Pengaruh Metode Hedonic Shopping

Hedonic kuantitatif Value, Shopping

Shopping Lifestyle, dan

Value, Gamification memiliki

Shopping pengaruh positif dan

Lifestyle, Dan signifikan terhadap

Gamification Impulse buying.

Terhadap

Impulse

Buying Pada

Generasi Z

Pengguna

TikTok Shop

di Kota Medan

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying

Menurut damar dan juprianto dalam (Fauzi & Welsa, 2019)
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hedonic shopping value adalah kegiatan membeli produk yang
didorong oleh adanya perilaku yang berhubungan dengan panca
indera,emosi,dan khayalan sehingga menjadikan kesenangan dan
kenikmatan materi sebagai tujuan utama dalam hidup. Hal ini dapat
mendorong calon pelanggan memunuhi keinginan dan kebutuhan
hedonis, seperti fantasi, emosional, kesenangan, dan kepuasan social,

mereka bisa saja melakukan pembelian implusif (impulse buying).
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Sehingga impulse buying dapat terjadi karena adanya sikap berbelanja
hedonis.
2.3.2 Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying
Menurut yusliyanti, (2016) shopping lifestyle merupakan cara
hidup seseorang yang meliputi mereka. Mereka akan menghabiskan waktu
dan uang mereka,berbelanja yang mereka lakukan,dan sikap percaya
mereka tentang dunia yang ditinggali mereka. Seseorang yang mempunyai
shopping lifestyle yang tinggi dapat memicu untuk melakukan impulse
buying. Hasrat gaya hidup yang semakin tinggi dan berkembang pada saat
ini, yang mengakibatkan seseorang tersebut ingin berbelanja dan
menimbulkan impulse buying.
2.3.3 Pengaruh Gamification Terhadap Impulse Buying
Menurut silviani, A., & Cipto, Gamifikasi (Dalam,Wicaksono &
Subari, 2021) merupakan sarana yang digunakan untuk memperlihatkan
bagaimana peninggkatan loyalitas pelanggan,pendapatan perusahaan, dan
minat pelanggan. Gamifaction dapat mendorong atau memotivasi
konsumen melakukan pembelian. Gamification dapat memicu seseorang
untuk terus kembali ke situs web tertentu. Seseorang yang lama dalam
sebuah situs web atau platform e-commerce bisa saja melihat suatu
promosi suatu produk dalam iklan dan melakukan impulse buying.
Sehingga impulse buying mungkin saja dipengaruhi oleh adanya motivasi
konsumen yang selalu berada di sebut e-commerce oleh 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

hedonic shopping value, shopping lifestyle, dan gamification

adalah faktor yang mempengaruhi. Varibel tersebut menjadi faktor

pendorong konsumen melakukan impulse buying. Karena ketika seseorang

memiliki nilai belanja hedonis, gaya hidup berbelanja dimana mereka

ingin membeli segala produk yang bisa memenuhi hasratnya dan tinggal

lebih lama dalam sebuah platform e-commerce mendorong seseorang

melakukan impulse buying.

2.4  Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual adalah alur atau mekanisme proses berfikir
terhadap variabel pada penelitian, dalam hal ini kerangka konseptual dapat
mempermudah pemahaman dalam rumusan masalah yang ada pada suatu
penelitian. Berdasarkan hubungan antar variabel, maka dapat disusun

kerangka konseptual pada gambar 2.1 berikut :

Hedonic Shopping
value (X1)

Shopping lifestyle
op ()fz)f 4 » | Impulse buying (Y)

L1 Gamification (X3)
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2.5 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
Penelitian. Karena jawaban yang diberikan hanya didasari pada teori
relevan, belum pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui
pengumpulan data.(Metodologi et al., 2019)

Adapun hipotesis pada penelitian ini sebagaimana berdasarkan
permasalahan dan kerangka konsep diatas dapat diuraikan sebagai berikut :
H1 :Hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap

impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe.
H2 : Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe.

H3 : Gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe.

H4 : Hedonic shopping value, shopping lifestyle, dan gamification secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada

generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe.
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis, Lokasi, dan Waktu Penelitian
3.1.1 Jenis Penelitian
Penelitian ini masuk dalam katagori asosiatif dengan pendekatan
kuantitatif dengan menggunakan survei untuk metode pengumpulan data
primernya dan pengumpulan data berupa data numerik melalui kuesioner.
Penelitian survei merupakan penelitian yang menggunakan informasi dari suatu
sampel yang ditanyakan dari reponden menggunakan kuisionet angket dan
wawancara.(Maidiana, 2021). Untuk menyelesaikan permasalahan dalam
penelitian ini pendekatan survei yang digunakan focus terhadap pengumpulan
data responden.
3.1.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini akan dilaksanakan pada bulan februari 2025 yang dimana

respondennya generasi Z di kota Kabanjahe.

Tabel 3.1 jadwal kegiatan penelitian
No | Kegiatan 2024/2025

oct |nov|des |jan |feb |mar |apr |mei |jun |jul |agu
Judul ACC
2. | Penyusunan
Proposal
3. | Seminar
Proposal
4. | Pengumpulan
Data
5. | Analisis Data
6. | Seminar
Hasil
7. | Pengajuan
Sidang Meja
Hijau
8. | Siding Meja
Hijau
29
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3.2 Definisi Oprasional
Defenisi oprasinal digunakan sebagai penentuan dan pemberian penjelasan
Atas variabel-variabel yang diteliti baik itu dalam lapanngan atau sebuah

perusahaan, dan dapat mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian,

berikut defenisi oprasional penelitian :

Tabel 3.2 Oprasiona variabel

Variabel Defenisi Indicator Skala
Impuse Impulse buying adalah l.saya melakukan pembelian | [ jkert
Buying spontanita dan keputusan secara spontan
secara tiba-tiba yang dimana 2.keputusan pembelian yang
calon pelanggan tidak secara saya lakukan terkesan terburu-
aktif dan rinci terhadap buru
produk yang dibeli dan tanpa | 3.pembelian yang saya
rencana. Sama halnya dengan | lakukan dippengaruhi oleh
perilaku pembelian lainnya, keadaan emosional
impulse buying biasanya 4.saya melakukan pembelian
dipengaruhi beberapa faktor tanpa memikirkan akibat yang
pribadi, waktu, tempat dan saya terima
budaya. Menurut imbayani & | Menurut imbayani & Novarini
Novarini (2018) (2018)
Hedonic hedonic shopping value l.merasakan kesenangan saat | [ jkert
Shopping adalah kesenangan atau berbelanja online
Value (X1) kepuasan yang diperoleh dari | 2.merasakan banyak
pengalaman berbelanja, kegembiraan saat
dimana membeli barang menggunakan suatu platform
dianggap sebagai aktovitas e-commerce
yang menyenangkan Taruli 3.merasa terhibur saat
dan Palumian (2022) menggunakan platform e-
commerce
4.merasa asyik saat
menggunakan platform e-
commerce
Taruli dan Palumian (2022)
Shopping Shopping lifestyle adalah pola | 1.berbelanja kegiatan rutin | [ jkert
Lifestyle hidup yang mencerminkan untuk  memenuhi  semua
cara seseorang menghabiskan | kebutuhan
waktu dan uangnya, yang 2.Berbelanja adalah kegiatan
diekspresikan melalui social yang dapat
aktivitas, minat, termasuk berhubungan dengan orang
mengikuti tren dan lain.
perkembangan jaman, sebagai | 3.berbelanja dengan memilah
bagian interaksinya dengan tempat berbelanja
lingkungan dan teknologi menunjukkan status social
yang terus berkembang konsumen.
R.wahyuni dan H.Setyawati 4.berbelanja direncanakan
(2020). secara periodik.
R.wahyuni dan H.Setyawati
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Variabel Defenisi Indicator Skala
(2020)
Gamifikacion | Gamification (Vlad, 2021) 1.Pencapaian poin Likert

adalah pengenalan atau
penerapan elemen permainan
dlam konteks non permainan,
ini merupakan konsep yang
relative baru, namun sudah
ada slama bertahun-tahun

2.Mencapai level tertentu
3.Peringkat yang berwujud
badge atau leaderboard
4.Dorongan yang didapatkan
agar pemain mau mencapai
level tertentu. (Vlad, 2021)

lalu,bahkan elemen yang
berasal dari permainan selalu
dimasukkan kedalam bidang
kehidupan sehari-hari lainnya.

33 Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1 Populasi Penelitian

Populasi adalah keseluruhan orang, kasus atau objek yang dimana hasil
dari penelitian tersebut akan digeneralisasikan (Ketut Swarjana, S.K.M.,
M.P.H., 2022). Populasi dalam dalam penelitian ini yaitu generasi Z di
kota Kabanjahe yang dimana jumlah penduduk usia 15-64 tahun yaitu
53.026 jiwa. Adapun estimasi berdasarkan asumsi bahwa jumlah generasi

Z yaitu diperkirakan sekitar 12.726 jiwa.

3.3.2 Sampel
Sampel adalah suatu bagian terpilih dari populasi yang telah diseleksi
melalui metode sampling dalam suatu penelitian (Ketut Swarjana, S.K.M.,
M.P.H., 2022). Penelitian ini penulis akan menghitung ukuran sampel
dengan menggunakan Teknik slovin. Dimana ukuran sampel dari populasi
generasi Z yang telah dijelaskan sebanyak 17.077 jiwa di kota Kabanjahe.

Rumus slovin dalam menentukan sampel

_ N
T + n(e)?
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Keterangan :

n = Ukuran sampel

N = Ukuran populasi

e = Tingkat kesalahan pengambilan (5%)

N 17.077

= = = 390
Tl n(e)? ~ 1+17.077 (5%)2

Jadi sampel pada penelitian ini 390 responden generrasi Z dengan karakteristik
usia 12- 27 tahun pengguna TikTok Shop di kota Kabanjahe. Metode dalam
penelitian ini menggunakan non-probabality sampling purposive sampling,
metode ini untuk memastikan bahwa berbagai subgroup dalam populasi telah
terwakili dengan berbagai karakteristik sampel sampai batas tertentu seperti
yang telah menjadi kehendak peneliti dan kusioner yang disebarkan secara

individu ke individu ataupun ke sekelompok orang.

3.4  Metode Pengumpulan Data
3.4.1 Jenis Data Dan Sumber Data

Adapun data dalam penelitian ini yaitu kuantitatif data dari hasil jawaban
responden yang akan ditabulasi dalam bentuk angka-angka dan data-data tersebut
akan diolah dengan menggunakan spss.

Data primer adalah data yang diperoleh melalui responden yang telah
terpilih dilokasi penelitian. Pada penelitian ini data primer diperoleh dengan cara
memberikan kusioner atau pertanyaan mengenai pengaruh hedonic shopping
value, shopping lifestyle dan gamification terhadap impulse buying pada TikTok
shop.
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Data sekunder adalah sumber data yang diperoleh melalui studi pustaka

dari buku-buku literatur, jurnal, internet dan skripsi penelitian sebelumnya.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Metode dalam pengumpulan data peneliti menggunakan kuisioner, yang
telah mencakup pada pemilihan pertanyaan dari daftar opsi yang sudah dibuat
sebelumnya dan akan dibagikan pada responden untuk pengumpulan data. Peneliti
menggunakan kuesioner google form yang akan dikirimka melalui platform media

social.

3.6 Skala Pengukuran Data

Skala likert akan digunakan untuk skala pengukuran pada penelitian ini.
Sebagai pengukur sikap, presepsi, dan pandangan pada situasi tertentu (siregar,
2017). Variabel akan diukur dan diubah kedalam indicator variabel dengan
menggunakan skala likert, dan variabel tersebut dijadikan tolak ukur dalam
membuat instrumen berupa pertanyaan atau pernyataan. Setiap tanggapan dalam

skala likert akan diberi bobot, yang dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.3 Bobot Nilai Angket

Alternative jawaban Skor
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang setuju (KS) 3
Tidak setuju (TS) 2
Sangat tidak setuju (STS) 1
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3.7  Teknik Pengujian Instrumen

3.7.1 Uji Validitas

Sebuah instrument akan dikatakan valid jika bisa mengukur apa yang dibutuhkan
dan memaparkan data dari variabel yang akan ditelfiti secara tepat, sesuai pada uji

validitas yang akan mengukur tingkat intrumen (Sugiyono, 2018a).

Kriteria yang digunakan dalam menguji validitas item kuesioner
(Sugiyono, 2018a), yaitu sebagai berikut :
1. Sebuah pernyataan akan dinyatakan valid, apabila sig < 0,1 dan r
hitung > r tabel
2. Sehingga pernyataan dimhyatakan tidak valid, apabila sig > 0,1 dan r
hitung < tabel
Maka dari 1u hasil yang menunjukkan nilai yang signifikan maka dari itu
masing-masing indicator pernyataan adalah valid, dalam penelitian ini uji validitas
dilakukan dengan menggunakan SPSS. Berikut merupakan pengujian uji validitas
dengan membandingkan r tabel dan r hitung. Untuk perhitungan rumus degree of
freedom (df).(df) = n-k yang dimana jumlah sampel yaitu n dan k merupakan
jumlah konstruk. Pada penelitian ini nilai df dapat duhitung dengan (df) = 30-2 =
28 dengan alpha 0,1 didapat r tabel 0,3061. Jika r hitung pada setiap pernyataan
dapat pada kolom correted yang lebih besar dari r tabel dan nilai r positif maka
pernytaan tersebut dinyatakan valid. Hasil output SPSS yang diberikan kepada 30

responden dapat dilihatpada tabel berikut ini :
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Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Hedonic Shopping Value (X1)

Item pernyataan r Tabel r Hitung Kesimpulan
XI1.1 0,3061 0,644 Valid
X1.2 0,3061 0,617 Valid
X1.3 0,3061 0,471 Valid
X1.4 0,3061 0,789 Valid
X1.5 0,3061 0,692 Valid
X1.6 0,3061 0,700 Valid
X1.7 0,3061 0,758 Valid
X1.8 0,3061 0,689 Valid

Sumber : Data Primer, Diolah 2025

Berdasarkan tabel 3.4 secara keseluruhan pada variabel Hedonic Shopping
Value (X1) dapat dinyatakan valid. Karena r hitung positif dan r hitung > r tabel
maka seluruh item pernyataan untuk variabel tersebut layak digunakan terhadap

analisis skala besar pada penelitian ini.

Tabel 3.5 Uji Validitas Variabel Shopping Lifestyle (X2)

Item Pernyataan r Tabel r Hitung Kesimpulan
X2.1 0,3061 0,691 Valid
X2.2 0,3061 0,823 Valid
X23 0,3061 0,802 Valid
X2.4 0,3061 0,869 Valid
X2.5 0,3061 0,766 Valid
X2.6 0,3061 0,891 Valid
X2.7 0,3061 0,753 Valid
X2.8 0,3061 0,674 Valid

Sumber : Diolah Peneliti 2025

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 pernhyataan untuk variabel tersebut valid. Berdasarkan data tersebut

maka instrument pernyataan tersebut layak digunakan ungtuk penelitian ini.
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Tabel 3.6 Uji Validitas Variabel Gamification (X3)

Item Pernyataan r Tabel r Hitung Kesimpulan
X3.1 0,3061 0,811 Valid
X3.2 0,3061 0,799 Valid
X33 0,3061 0,873 Valid
X3.4 0,3061 0,866 Valid
X35 0,3061 0,826 Valid
X3.6 0,3061 0,859 Valid
X3.7 0,3061 0,857 Valid
X3.8 0,3061 0,605 Valid

Sumber : Dioah peneliti 2025

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 dinyatakan valid . berdasarkan data tersebut

maka instrument 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 0,827 Valid
Y.2 0,3061 0,916 Valid
Y3 0,3061 0,868 Valid
Y.4 0,3061 0,754 Valid
Y.5 0,3061 0,776 Valid
Y.6 0,3061 0,766 Valid
Y.7 0,3061 0,867 Valid

Sumber : Diolah Peneliti 2025

Berdasarkan tabel 3.7 secara keseluruhan pada variabel Impulse buying

(Y) dapat dinyatakan valid. Karena r hitung positif dan r hitung > r tabel maka

pernhyataan untuk variabel tersebut valid. Berdasarkan data tersebut maka

instrument pernyataan tersebut layak digunakan untuk penelitian ini.
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3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat dalam menentukan keandalan suatu Survei
dimana berfungsi sebagai indicator pada suatu variabel kuesioner dianggap
terpercaya. Pada dasarnya, uji ini mengukur variabel dan dugunakan melalui
pertanyaan atau pernyataanyang ingin digunakan. Uji reabilitas dilakukan dengan
membandingkan nilai Cronbach’s alpha pada tingkat atau taraf signifikan yang
digunakan (Darma, 2021).

Tingkat atau taraf signifikan bisa menggunakan 0,5, 0,6 sehingga 0,7
tergantung kebutuhan di dalam penelitian. Dalam kreteria penelitian (Darma,
2021) sebagai berikut:

1. Apabila nilai Cronbach’s alpha > tingkat signifikan, maka intrumen

dikatakan reliabel.

2. Apabila nilai Cronbach’s alpha < tingkat signifikan, maka intrumen

dikatakan tidak reliabel.

Dengan penggunaan data pertanyaan atau pernyataan yang sama dalam uji
validitas di atas, dengan asumsi seluruh pertanyaan atau pernyataan dinyatakan
semua valid. Berikut nilai reliabilitas diolah dari SPSS untuk setiap variabel
dengan 30 responden :

Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach’Alpha Standar Kriteria
Reliabel

I. Hedonic Shopping Value 0,773 0,60 Reliabel

2. Shopping Lifestyle 0,909 0,60 Reliabel

3. Gamification 0,909 0,60 Reliabel

4, Impulse buying 0,926 0,60 Reliabel

Sumber : Diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 3.7, seluruh variabel penelitian memiliki nilai
Cronbach’Alpha lebih besar dari 0,60, maka dapat disimpulkan seluruh item pada
penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan pada analisis skala besar

pada penelitian ini.

3.8 Uji Asumsi Klasik
3.8.1 Uji Normalitas

Uji normalitas menurut Sumodiningrat (2007) adalah sebuah uji yang
dilakukan untuk menilan sebaran data pada suatu kelompok data atau variabel,
apakah data tersebut berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas berfungsi
untuk menentukan data yang telah dikumpulkan berdistribusi normal atau
diambil dari populasi normal.

Data normal salah satu syarat yang harus dipenuhi dalam melakukan
inferensi statistic. Uji normalitas data perlu supaya peneliti dapat mentukan jenis
statistika apa yang digunakan. Apabila data yang ingin diolah berasal dari
populasi yang berdistribusi normal, maka gunakan statistic parametrik untuk
melakukan infrensi statistik. Tetapi jika data tersebut tidak berdistribusi normal,
maka gunakan statistic nonparametric (Nasrum, 2018).

Pada uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji one sample
kolgorov smirnov dengan ketentuan apabila nilai signifikasinya diatas 10% atau
0,1 maka data memiliki distribusi normal. Maka jika hasil uji one sample
kolmogrov smirnov mengasilkan nilai signifikan dibawah 10% atau 0,1 maka data

tidak memiliki distribusi normal (Nasrum, 2018).
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3.8.2 Uji Heteroskedastisitas

Tujuan dari uji heteroskedatisitas adalah untuk mengetahui apakah
terdapat ketidaksamaan varians dari sisa satu pengamatan terhadap pengamatan
lalin tetap maka dalam model regresi, dan jika tidak maka disebut sebagai
heteroseksualitas. ~Salah satu cara wuntuk mengetahui ada tidaknya
heteroskedastisitas pada model regresi linier berganda tertentu adalah dengan
melihat grafik scatterplot atau variabel prediksi kesalahan sisa ZPRED. Jika tidak
ada pola tertentu dan hal tersebut di atas tidak terlihat, meskipun berada di bawah
nol sumbu y, maka dapat dikatakan tidak terjadi apa-apa, maka model penelitian
yang baik itu tidak terdapat heteroskedastisitas (Iyan Nurdiyan Haris, 2018).
3.8.3 Uji Mulitikolinieritas

Menurut Sugiyono (2018) bahwa uji multikolineritas memiliki tujuan
untuk menguji apakah model model regresi ditemukan adanya korelasi terhadap
satau atau semua variabel bebas. Apabila standar eror besar, maka akibatnya
ketika koefisien di uji, t-hitung akan bernilai kecil dari t-tabel. Hal tersebut
menunjukkan bahwa tidak ada hubungan linear terhadap variabel bebas yang
dipengaruhi dengan variabel terikat. Agar menemukan terdapat atau tidak
multikolineraritas pada model regresi bisa diketahui dari nilai toleransi dan nilai
variance inflation factor (VIF). Nilai toleransi dapat mengukur variabilitas pada
variabel bebas yang terpilih dan tidak dapat dijelaskan oleh variabel bebas
lainnya. Apanila nilai toleransi rendah sama dengan nilai VIF tinggi, disebabkan
VIF = l/toleransi, sehingga menunjukkan terdapat kolinearitas yang tinggi. Nilai
cut off yang akan digunakkan adakah untuk nilai toleransi 0,10 atau nilai VIF

diatas angka 10.
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3.9 Teknik Analisis Data
3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif merupakan anlisis statistik yang memberikan gambaran
secara umum mengenai karakteristik masing-masing variabel penelitian dapat
dilihat dari nilai rata-rata, minimum, maximum, standar deviasi. Menurut
sugiyono (2018) analisis deskriptif merupakan analisis statistik yang digunakan
untuk menganalisis data menggunakan cara mendeskripsikan atau dengan
menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa bermaksud membuat
kesimpulan yang berlakku untuk umum atau generalisasi.

Analisis ini digunakan agar demograsi responden dapat mengetahui jumlah
responden yang akan dibagi sesuai karakteristik yang telah ditentukan, yaitu jenis
kelamin dan usia. Deskripsi responden tersebut akan ditampilkan dalam bentuk

diagram dan tabel beserta uraianya.

3.9.2 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda merupakan menganalisis pengaruh antara
variabel independen (hedonic shopping value, shopping lifestyle, dan
gamification) terhadap dependen yaitu impulse buying menggunakan program
SPSS for windows. Rumus sistematis dari regresi linear berganda yang umum
digunakan dalam penelitian yaitu :
Y=a+by +b,X, +b3X5+e
Keterangan :
Y = impulse buying

a = Konstanta
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bl...b2 = Koefisien regresi masing-masing variabel
X1 = Hedonic Shopping Value

X2 = Shopping lifestyle

X3 = Gmification

e = Standart eror

3.9.3 Uji Hipotesis
3.9.3.1 Uji t (parsial)

Uji t bertujuan untuk menentukan apakah faktor independent memiliki
pengaruh terhadap variabel dependen sama sekali, dan menentukan mapakah
variabel independent memiliki dampak parsial terhadap variabel dependen. Uji t
juga dapat diukur dengan melihat tingkat signifikan yaitu a= 10% (0,1)
3.9.3.2 Uji F (Simultan)

Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah secara simultan variabel bebas
berpengaruh terhadap variabel terikat, dengan tingkat keyakinan 90% a= 0,1
3.9.4 Koefisien Determinasi (R?)

uji ini digunakan untuk mengetahui berapa besar hubungan model yang
digunakan dalam pengujian ini diukur dengan koefisien determinasi (adjusted R?),
dimana suatu angka menunjukkan besarnya kemampuan varian suatu distribusi
variabel bebas untuk menjelaskan variabel terikat, model ini dikatakan baik
apabbila nilai koefisiennya mendekati 1, karena menunjukkan variabel bebas dan
variabel trikat memiliki hubungan yang lebih erat. Besarnya koefisien determinasi

berada diantara 0 dan 1 (0 disesuaikan R?).
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
a. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahsan mengenai Hedonic
Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamification terhadap Impulse

Buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe

maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
1. Secara parsial Hedonic Shopping Value, berpengaruhi positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di
Kota Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis pertama diterima.
2. Secara parsial Shopping Lifestyle, berpengaruhi positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota
Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis kedua diterima.
3. Secara parsial Gamification, berpengaruhi positif dan tidak signifikan
terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota
Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis ketiga ditolak.
4. Secara simultan menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value, Shopping
Lifestyle, dan gamification secara Bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di

Kota Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis keempat diterima

71
UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 16/12/25

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)16/12/25



Desri AfridaBr Sinaga - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle dan ....
72

b. Saran

e Dalam aspek hedonic shopping value pada pernyataan “platform e-
commerce membuat saya larut dalam pengalaman belanja yang
menyenangkan” dengan nilai mean 3,91. Konsumen akan merasa lebih
senang apabila ada desain websaite atau diskon dan promo yang menarik
untuk meningkatkan kesenangan dalam pengalaman berbelanja. Melalui
visibilitas dan interaksi dengan konsumen juga memberikan pelayanan yang
menyenangkan bagi konsumen.

e Dalam aspek shopping lifestyle pada pernyataan “saya menjadikan aktivitas
berbelanja sebagai bagian dari rutinitas untuk memenuhi kebutuhan sehari-
hari” dengan mean 3,61. Konsumen akan lebih sering melakukan pembelian
rutin apabila ada penawaran promosi dan diskon serta menyediakan
informasi yang mudah diakses pada toko dan platform belanja online.
Ketika informasi mengenai produk yang ditawarkan kurang spesifik
dijelaskan, pengguna mungkin kurang tertarik. Pada pernyataan “Saya
memiliki waktu yang terjadwal untuk melakukan pembelian barang” dengan
mean 3,68. Konsumen akan lebih senang melakukan pembelian secara rutin
apabila platformn berbelanja mudah di jangkau dan memberikan harga yang
terjangkau bagi konsumen. Ketika memiliki metode pembayaran yang
mudah dapat membantu orang melakukan pembelian yang lebih terjadwal
dan terjadwal.

e Dalam aspek Gamification pada pernyataan “Saya merasa termotivasi untuk
terus bermain agar dapat mengumpulkan lebih banyak poin” dengan mean

4,01. Pengguna akan lebih senang apabila janji akan reward dan hadiah
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menarik akan lebih memotivasi orang untuk terus bermain. Ketika orang
mendapatkan hadiah menarik akan lebih membantu. Pada pernyataan
“Jumlah poin yang saya capai meberikan kepuasan dan meningkatkan
pengalaman saya dalam bermain” dedngan mean 4,02. Pengguna akan lebih
puas apabila poin dapat digunakan untuk mendapat reward dan hadiah
menarik. Ketika pengguna mendapat hadiah dan reward yang menarik akan
meningkatkan pengalaman.

e Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk menganalisis lebih dalam
tentang Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamification,
terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Kota Kabanjahe. Peneliti
selanjutnya juga agar melakukan penelitian dengan menambahkan refrensi

dan variabel yang lain dalam mempengaruhi impulse buying.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian.

Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Dan Gamification
Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop Di Kota
Kabanjahe

Responden yang terhormat:

Saat ini saya Desri Afrida Br Sinaga (218320132) sedang melakukan penelitian
untuk skripsi dengan judul “Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping
Lifestyle, Dan Gamification Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z Pengguna
TikTok Shop Di Kota Kabanjahe”. sehubung dengan hal tersebut, saya
memerlukan bantuan dan partisipasi anda untuk mengisi kuesioner ini. Atas
kerjasama dan partisipasi anda dalam meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner

penelitian ini, saya ucapkan terimakasi.

i.  Identitas Responden

1. Nama

2. Umur :a) 12-18 Tahun
b) 19-27 Tahun

3. Jenis Kelamin : a) Perempuan

b) Laki-Laki

4. Pengguna TikTok :a) YA
b) TIDAK
B. Petunjuk Pengisian

1. Jawablah pernyataan ini sesuia dengan pendapat Bapak/Ibu.
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2. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pernyataam dengan memberi Tanda

Checklist (\) pada salah satu jawaban yang paing sesuai menurut Anda

Adapun makna tanda jawaban tersebut adalah sebagai berikut:

a. Sangat Setuju : (SS)
b. Setuju - (S)

c. Kurang Setuju : (KS)
d. Tidak Setuju :(TS)

Sangat Tidak Setuju : (STS)

1. VARIABEL IMPULSE BUYING (Y)

: dengan Skor 5
: dengan Skor 4
: dengan Skor 3
: dengan Skor 2

: dengan Skor 1

No

Pernyataan

SS

KS

TS

STS

Saya sering membeli barang tanpa
memikirkan rencana sebelumnya.

Ketika melihat sesuatu yang menarik
saya langsung membelinya tanpa
berfikir Panjang.

Saya sering membuat keputusan
pembelian dalam waktu yang singkat.

Saya jarang mempertimbangkan baik
buruknya sebelum membeli sesuatu.

Saya cendrung membeli barang tertentu
ketika sedang merasa senang, stress,
atau sedih.

Emosi saya mempengaruhi keputusan
pembelian yang saya buat.

Sasya sering tidak memikirkan
konsekuensi keuangan sebelum
membeli barang.

2. VARIABEL HEDONIC SHOPPING VALUE (X1)

Pernyataan

SS

S

KS

TS

STS

Saya merasa senang saat menjelajahi
produk diplatform belanja online.

Berbelanja online memberikan saya
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pengalaman yang menyenangkan.

3 Saya merasa sangat gembira ketika
menggunakan platform e-commerce
favorit saya.

4. Menggunakan platform e-commerce
membuat saya bersemangat.

5. Saya merasa terhibur saat mencari
pruduk atau promosi di platform e-
commerce.

6. Platform e-commerce memberikan
pengalaman yang menyenangkandan
menghibur.

7. Saya merasa asyik ketika menggunakan
platform e-commerce.

8 Platform e-commerce membuat saya
larut dalam pengalaman belanja yang
menyenangkan.

3. VARIABEL SHOPPING LIFESTYLE (X2)

No Pernyataan SS|S |KS | TS | STS
L. Saya menjadikan aktivitas berbelanja
sebagai bagian dari rutinitas untuk
memenuhi kebutuhan sehari-hari.

2. Saya sering berbelanja untuk
memastikan semua kebutuhan saya
terpenuhi.

3 Berbelanja memberi saya kesempatan

untuk berinteraksi dengan orang lain.

4. Saya merasa bahwa kegiatan berbelanja
juga bisa menjadi momen social
Bersama teman atau keluarga.

5. Saya memilih tempat berbelanja
tertentu karena mencerminkan gaya
hidup atau status saya.

6. Tempat saya berbelanja seringkali
mencerminkan posisi social saya dalam
masyarakat

7. Saya selalu merencanakan jadwal belanja

secara berkala untuk kebutuhan saya

8 Saya memiliki waktu yang terjadwal
untuk melakukan pembelian barang.
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No

Pernyataan

SS

KS

TS

STS

Saya merasa termotivasi untuk terus
bermain agar dapat mengumpulkan
lebih banyak poin

Jumlah poin yang saya capai
memberikan kepuasan dan
meniungkatkan pengalam saya dalam
bermain.

Saya merasa bangga ketika berhasil
mencapai level tertentu dalam
permainan.

Meningkatkan level dalam permainan
menjadi salah satu tujuan utama saya
saat bermain.

Saya merasa lebih termotivasi bermain
ketika ada peringkat seperti badge atau
leaderboard

Mencaapai posisi tinggi di leaderboard
memberikan saya rasa prestasi yang
besar.

Saya terdorong untuk terus bermain
karena tantanganatau hadiah yang
diberikan untuk mencapai level tertentu.

Adanya dorongan seperti bonus atau
fitur baru membuat saya lebih
bersemangat mencapai level tertentu.

Jawaban dari 390 responden pengguna :

IMPULSE BUYING (Y)

Y1 |Y2|Y3|Y4|Y5|Y6|Y7|TOTAL
4 4 4 3 3 3 3 24
1 1 1 1 1 1 1 7
5 5 5 4 5 5 5 34
4 4 3 2 3 4 4 24
3 3 3 3 4 4 4 24
5 3 5 3 4 5 2 27
4 4 4 2 3 3 3 23
3 3 3 3 3 3 3 21
5 5 4 4 4 4 4 30
4 4 4 4 5 5 4 30
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3 2 3 2 2 4 2 18
3 2 4 2 2 3 1 17
4 4 3 4 4 4 4 27
4 3 4 3 4 3 4 25
2 3 3 2 3 4 3 20
5 5 5 5 5 5 5 35
5 4 4 4 4 5 5 31
3 2 3 4 3 3 3 21
2 2 2 2 1 1 1 11
4 4 4 4 5 5 4 30
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 5 4 29
4 4 4 4 4 5 4 29
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 5 4 29
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 5 4 29
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 5 4 29
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
1 3 1 1 1 4 1 12
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
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30
35
28
35
35
28
35
35
25
22
25
23
24
17
17
22
18
14
21
28
28
18
27
34
28
35
24
17
29
23
25
26
23
31
21
27
35
15
28
20
17
26
23
24
30
22
35
29
23

WP N[ W N[ R[N|— DR, R[N|N[R]|WR[WV|R[—]|BRON RN (NP WRINN | WIN| W W W~ [l B[ wn|D|wn[
NG I NG KO ) I NG [ N N (NG N OV ) OO NG I NS 3 I I NN UV I N NG I N Y NS I N ) I N S RO I NS RO NG I N )l NG I N (UST I NO R I NG UV Y ST I NS |l I NG UV ) I NG OV ) NG O ) OB I N O O I SN U N
(SR NS O NUSHU [ (O3 [ (SN I NN [y I NG I NN I NS RO I N OV NG OV USRI J BN BN (O ) I N O ) [ NS RV ) OV ) UV I NN NS IOV I (O USRI (O 3l S Y VN O, ) S Y [ SN I SN RV, | NV, I N O V0 IS VL N
Al bl INDOVBRIBRBR(R(ON R LWV OV BRI WVW W RRAROVEARR WA R|WIN|R|BRINDWIAAA AR O OBl WKW W
EENE RSN O [ NS 3 I SN I SN SN N I SN T I SN N IV, B N SN S R RO, ) (RO ) I SN I SN (RO I I SN I O ) (R US 3 [, T (R SN IR ) I SN [ SN I SN I P LOS B B O R I N ) SN I (O I N ) USSRV SN BN SN OS] RV B VL B SN VL B O, BN SN O, R V) ]

W[ BB IW DN NV N[NNI W| =R WINND[WRW|W WWW LB W OB~ O]

WA BRI BN [(WR[NW W EARWW KAWL NN = BRI WWWWWWWRWW LWV OO O OBl O]

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 16/12/25

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)16/12/25



Desri AfridaBr Sinaga - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle dan ....
84

4 4 4 4 4 1 5 26
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
4 3 3 2 4 4 4 24
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
2 2 4 3 3 3 2 19
5 5 5 5 4 4 4 32
1 1 1 1 4 4 2 14
4 4 3 4 4 4 2 25
2 3 2 4 3 3 3 20
5 4 4 5 5 5 5 33
4 4 5 4 4 4 3 28
4 4 4 3 4 4 3 26
2 4 4 4 3 4 3 24
5 5 2 4 4 3 5 28
4 4 4 4 4 4 4 28
3 2 3 1 3 2 2 16
4 4 4 1 4 4 3 24
4 4 4 4 4 4 3 27
3 3 3 3 2 2 2 18
3 3 3 4 4 4 3 24
3 3 2 2 2 4 5 21
3 2 2 2 4 4 2 19
3 3 4 2 4 4 4 24
5 3 5 4 2 2 2 23
5 4 4 4 4 4 4 29
3 3 4 5 4 2 2 23
3 3 4 3 4 4 4 25
5 5 5 3 5 5 5 33
3 3 4 3 4 4 5 26
3 3 3 5 5 4 4 27
3 3 3 3 4 3 3 22
4 5 4 4 4 4 4 29
3 3 4 3 4 4 3 24
2 2 2 2 4 2 2 16
2 3 2 2 3 2 2 16
3 2 3 3 4 3 3 21
3 4 3 3 4 4 2 23
4 3 4 4 4 3 3 25
5 5 5 5 5 5 5 35
3 3 3 3 4 4 3 23
5 5 5 5 5 5 5 35
1 1 1 1 4 1 1 10
4 3 4 4 2 3 1 21
3 4 4 3 4 4 4 26
4 3 3 2 4 4 3 23
4 4 4 3 4 4 4 27
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4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 4 4 4 32
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 2 4 4 4 26
1 2 1 1 3 4 1 13
2 2 3 2 3 2 2 16
4 4 5 5 5 5 5 33
4 5 5 4 4 4 4 30
3 3 2 2 2 4 2 18
4 4 4 4 4 4 4 28
1 1 1 2 4 2 4 15
4 4 5 5 5 5 5 33
5 5 5 5 5 4 4 33
4 4 4 4 4 4 5 29
4 4 5 4 5 5 5 32
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 5 4 4 4 29
4 4 5 4 4 4 5 30
3 3 3 3 3 3 4 22
4 4 5 4 5 5 5 32
2 2 2 2 2 1 2 13
4 4 4 5 5 5 5 32
3 3 2 1 3 3 3 18
4 4 4 4 4 3 4 27
5 5 5 4 4 4 5 32
3 3 3 2 2 2 2 17
2 2 2 2 2 2 2 14
3 3 3 3 3 3 3 21
3 2 3 1 2 2 1 14
1 1 1 1 1 1 1 7

4 3 4 3 4 2 3 23
5 4 4 4 4 5 4 30
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 5 4 29
4 4 4 5 4 4 4 29
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 3 3 5 1 3 23
4 4 4 3 4 4 4 27
4 4 4 4 3 5 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
2 4 4 3 3 3 4 23
4 4 4 4 4 4 4 28
4 4 4 4 4 4 4 28
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4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 4 3 3 4 4 28
4 4 4 3 3 3 3 24
4 4 4 4 4 4 4 28
3 4 4 3 3 3 3 23
3 3 3 3 4 3 3 22
3 4 4 3 4 3 3 24
3 4 4 3 4 4 2 24
4 4 4 3 4 3 3 25
3 4 4 3 4 4 3 25
3 4 4 3 4 3 3 24
4 4 4 2 4 2 3 23
4 4 4 4 4 5 5 30
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 4 4 4 4 28
5 5 5 5 5 5 5 35
5 5 5 5 5 5 5 35
4 4 4 3 4 3 3 25
3 4 4 3 3 4 3 24
3 4 4 3 4 3 3 24
3 4 4 3 4 4 3 25
3 4 4 2 4 3 4 24
3 4 4 3 3 4 3 24
2 4 4 3 3 4 3 23
3 4 4 3 3 3 2 22
3 4 4 2 3 4 3 23
4 4 4 3 4 4 3 26
4 4 4 2 4 4 3 25
3 4 4 3 4 4 3 25
4 4 4 2 4 3 3 24
4 4 4 3 4 3 3 25
4 4 4 2 4 4 3 25
4 4 4 3 4 3 3 25
3 4 4 3 5 3 2 24
4 4 4 3 4 3 3 25
4 4 4 4 4 4 3 27
4 4 4 2 4 3 3 24
4 4 4 3 4 4 3 26
4 4 4 4 3 3 3 25
3 3 3 3 3 3 3 21
4 4 4 2 4 3 3 24
4 4 4 3 4 3 3 25
4 4 4 5 4 4 4 29
4 4 4 3 3 3 3 24
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HEDONIC SHOPPING VALUE X1
X1.1 | X1.2 [ X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | TOTAL X1
4 4 5 4 4 4 4 4 33
1 1 1 1 1 1 1 1 8
3 4 4 4 5 4 4 4 32
4 4 4 4 4 4 4 4 32
4 4 4 4 4 4 4 4 32
4 4 4 4 4 4 4 4 32
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4 4 4 4 3 5 4 4] 32
4 4 4 4 4 4 4 4] 32
Lampiran 2: Tabel Hasil Uji Data
1. UJI VALIDITAS
a. Uji validitas X1
Correlations
X1P1 | X1P2 | X1IP3 | X1P4 | X1P5 | X1P6 | X1P7 | X1P8 Hedonic
Shopping
Value(X1)
X1P1 Pearson 1| .690 0,118 373" 0,259 0,112 0,295 0,203 644
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,535 0,042 0,168 0,554 0,113 0,283 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P2 Pearson 690 1 0,085 0,270 0,200 0,077 0,122 0,156 617
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,654 0,149 0,288 0,687 0,521 0,411 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P3 Pearson 0,118 0,085 1| .4707 0,232 0,248 0,280 0,200 471
Correlation
Sig. (2- 0,535 0,654 0,009 0,216 0,187 0,134 0,288 0,009
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P4 Pearson 373" 0,270 | .470" 1| .6137 | .693" | .670™ | .466" 789"
Correlation
Sig. (2- 0,042 0,149 0,009 0,000 0,000 0,000 0,009 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P5 Pearson 0,259 0,200 0,232 | .613™ 1| 792" | .608" | .524™ 692
Correlation
Sig. (2- 0,168 0,288 0,216 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P6 Pearson 0,112 0,077 0,248 | .693” | .792" 1| 789" | .627" 7007
Correlation
Sig. (2- 0,554 0,687 0,187 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P7 Pearson 0,295 0,122 0,280 | .670” | .608 | .789™ 1| .700" 758
Correlation
Sig. (2- 0,113 0,521 0,134 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X1P8 Pearson 0,203 0,156 0,200 | .466” | .524™ | .6277 | .700 1 .689™
Correlation
Sig. (2- 0,283 0,411 0,288 0,009 0,003 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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Hedonic Pearson .644™ 6177 4717 789" 692" 700 758 689" 1
Shopping Correlation
Value(X1)
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,009 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
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).
b. Uji validitas X2
Correlations
X2P | X2P | X2P | X2P | X2P | X2P | X2P | X2P Shopping
1 2 3 4 5 6 7 8 Lifestyle(X
2)
X2P1 Pearson 1| .567° | 546" | 579" | 415 | 524" | 4117 | 0,36 6917
Correlatio * * * * 1
n
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,02 /| 0,00 0,02 0,05 0,000
tailed) 1 2 1 3 3 4 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P2 Pearson 567" 1| .767° | .728" | .528" | .612" | .559" | .4517 .823™
Correlatio * * * * * *
n
Sig. (2- 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,01 0,000
tailed) 1 0 0 3 0 1 2
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P3 Pearson 546" | 767" 1| .863" | 513" | .635" | .396" | 0,31 802"
Correlatio * * * * * 7
n
Sig. (2- 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,03 | 0,08 0,000
tailed) 2 0 0 4 0 0 7
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P4 Pearson 579 | 728" | .863" 1| .661° | .825" | 404" | 0,34 869"
Correlatio * * * * * 0
n
Sig. (2- 0,00 { 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,02 | 0,06 0,000
tailed) 1 0 0 0 0 7 6
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P5 Pearson 415" | 528" | 513" | .661" 1| .742" | 519" | .380" 766"
Correlatio * * * * *
n
Sig. (2- 0,02 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,03 0,000
tailed) 3 3 4 0 0 3 8
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P6 Pearson 524" | L6127 | 635" | .825" | .742" 1| .647" | .553" 891"
Correlatio " * * * * * *
n
Sig. (2- 0,00 { 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 0,000
tailed) 3 0 0 0 0 0 2
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P7 Pearson 4117 | 559" | 396" | 404" | 519" | .647" 1| .828 753
Correlatio * * * *
n
Sig. (2- 0,02 ( 0,00 0,03]| 0,02 0,00 0,00 0,00 0,000
tailed) 4 1 0 7 3 0 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2P8 Pearson 0,36 | 451" | 031 | 034 | .380" | .553" | .828" 1 674"
Correlatio 1 7 0 * *
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n
Sig. (2- 0,05 | 0,01 | 0,08 | 0,06 | 0,03 | 0,00 | 0,00 0,000
tailed) 0 2 7 6 8 2 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Shopping Pearson .691° | .823" | .802" | .869" | .766" | .891" | .753" | .674" 1
Lifestyle(X | Correlatio * * ¥ ¥ * ) ) *
2) n
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
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).
c. Uji validitas X3
Correlations
X3 | X3 | X3 X3 X3 | X3 | X3 X3 Gamificatio
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 n(X3)
X3P1 Pearson 1].662 | .740 | .619 | .594 | .646 | .670 | 0,25 8117
Correlat ok o o ok ok o 7
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,17 0,000
tailed) 0 0 0 1 0 0 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3P2 Pearson | .662 1| .711 | .609 | .607 | .685 | .634 | 0,31 799
Correlat ok o o P ok o 9
ion
Sig. (2- 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,08 0,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 6
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3P3 Pearson | .740 | .711 1| .879 | .746 | .635 | .686 | .391 873"
Correlat o . P ok ok o «
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,03 0,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 2
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3P4 Pearson | .619 | .609 | .879 1] .879 | .666 | .647 | .490 866"
Correlat P o o o o e o
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 6
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3P5 Pearson | .594 | .607 | .746 | .879 1| .635 | .593 | .468 .826™
Correlat . o o o P o o
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 0,000
tailed) 1 0 0 0 0 1 9
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3P6 Pearson | .646 | .685 | .635 | .666 | .635 1| .875 | 426 .859™
Correlat ok ok o s ok o *
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,01 0,000
tailed) 0 0 0 0 0 0 9
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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X3P7 Pearson | .670 | .634 | .686 | .647 | .593 | .875 1 .422 857"
Correlat ok o o o s ox N
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,02 0,000
tailed) 0 0 0 0 1 0 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3P8 Pearson | 0,25 | 0,31 | .391 | .490 | .468 | .426 | .422 1 .605™
Correlat 7 9 * * - * *
ion
Sig. (2- 0,17 | 0,08 | 0,03 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,02 0,000
tailed) 1 6 2 6 9 9 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Gamificatio | Pearson | .811 | .799 | .873 | .866 | .826 | .859 | .857 | .605 1
n(X3) Correlat - - - i vt - * *
ion
Sig. (2- 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 { 0,00 | 0,00 | 0,00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
d. Ujivaliditas Y
Correlations
YP1 YP2 YP3 YP4 YP5 YP6 YP7 YPS8 Impulse
Buying(Y
)
YP1 Pearson 1| 715" | 718" | 470" | .658™ | .630" | .731" | 0,047 8277
Correlatio * * * * *
n
Sig. (2- 0,000 | 0,000 { 0,009 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,805 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
YP2 Pearson 157 1| .852° | .707° | .687" | 579" | .764" | 0,213 916"
Correlatio * * * * *
n
Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,258 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
YP3 Pearson 718 | .852° 1| .615" | .733" | 554" | 7117 | 0,054 868"
Correlatio * * * * *
n
Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 { 0,001 | 0,000 [ 0,775 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
YP4 Pearson 470 | 7077 | .615° 1| .466™ | .543° | .519° | 0,190 754
Correlatio * * * * *
n
Sig. (2- 0,009 | 0,000 | 0,000 0,009 | 0,002 | 0,003 | 0,315 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
YP5 Pearson .658° | .687° | 733" | .466" 1| .683" | 567" - 776"
Correlatio ¥ ¥ * ¥ ¥ 1 0,091
n
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,009 0,000 | 0,001 | 0,634 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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YP6 Pearson 630" | 579" | 554" | .543" | .683" 1| .650" | 0,012 766"

Correlatio ) ¥ * * *

n

Sig. (2- 0,000 | 0,001 | 0,001 | 0,002 | 0,000 0,000 | 0,948 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
YP7 Pearson J317 | 7647 | L7117 | 5197 | 567 | 650" 1| 0319 867"

Correlatio ) ¥ * ) *

n

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 { 0,003 | 0,001 | 0,000 0,086 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
YPS8 Pearson 0,047 | 0,213 | 0,054 | 0,190 -1 0,012 | 0,319 1 0,274

Correlatio 0,091

n

Sig. (2- 0,805 | 0,258 | 0,775 | 0,315 | 0,634 | 0,948 | 0,086 0,143

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Impulse Pearson 827" | 916" | .868" | .754" | .776" | .766" | .867" | 0,274 1
Buying(Y | Correlatio * ¥ ¥ ) ¥ ¥
) n

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,143

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

2. Uji reliabilitas
Tabel Uji Reliabilitas Variabel Impulse buying (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.798 8

Tabel Uji Reliabilitas Variabel Hedonic Shopping Value(X1)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.753 9

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 16/12/25

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)16/12/25



Desri AfridaBr Sinaga - Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle dan ....
119

Tabel Uji Reliabilitas Variabel Shopping Lifestyle (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.786 9

Tabel Uji Reliabilitas Variabel Gamification (X3)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.786 9
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Lampiran 3 Surat Izin Riset
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Lampiran 4 Surat Selesai Riset
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