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Abstract: This study investigates the relationship between enjoyment of shopping, the impacts of sales 
promotions, shopping as a way of life, and the tendency to buy on impulse of the respondents living 
in the digital age. In this case, we used the quantitative method. The primary data was obtained from 
the respondents through a closed-ended questionnaire which used a 5-point Likert scale. In this case, 
the respondents selected for the study were all users of the Tik Tok Shop app who were between the 
ages of 19 and 38 and were residing in Kendal Regency. In this case, the purposive method was used 
which as a result the total number of respondents reached 60. The data was subjected to multiple linear 
regression and was run on SmartPLS application version 4.1.1.2. The research results concluded that 
the hedonic shopping values did not significantly affect the impulse buying tendency whereas the sales 
promotions and shopping as a way of life had significant positive effects on impulse buying in this 
case. At the same time, hedonic shopping values, sales promotions and shopping as a way of life had 
significant positive effects on impulse buying. The TikTok Shop marketers can use these findings in 
pinpointing the major factors behind the impulse buying tendency. 

Keywords: Hedonic Shopping Values; Shopping Lifestyle; Sales Promotion; Impulse Buying; TikTok 
Shop. 

 

Abstrak: Riset ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana hedonic shopping values, sales 
promotion, dan shopping lifestyle mendorong impulse buying pada responden generasi digital native. 
Untuk mencapai hal ini, riset memakai pendekatan kuantitatif. Data primer dikumpulkan melalui 
kuesioner terstruktur menggunakan skala Likert 5 poin. Partisipan dalam sampel riset didefinisikan 
sebagai semua pengguna aplikasi TikTok Shop berusia 19-38 tahun di Kabupaten Kendal. Teknik 
sampling memakai purposive sampling untuk menentukan kelayakan dan menghasilkan sejumlah 
partisipan akhir sebanyak 60 responden. Data dianalisis memakai teknik regresi linier berganda dan 
diolah dengan aplikasi SmartPLS versi 4.1.1.2. Temuan penelitian mengungkapkan bahwa hedonic 
shopping values tidak menunjukkan efek yang signifikan terhadap impulse buying, sementara sales 
promotion dan shopping lifestyle memberikan pengaruh positif signifikan terhadap impulse buying 
dalam penelitian ini. Secara simultan hedonic shopping values, sales promotion, dan shopping lifestyle 
memberikan pengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Hasilnya dapat ditindaklanjuti bagi 
provider TikTok Shop dalam mengidentifikasi pendorong utama yang memengaruhi konstruk variabel 
impulse buying. 

Kata Kunci: Nilai Belanja Hedonis; Gaya Hidup Belanja; Promosi Penjualan; Pembelian Impulsif; 
TikTok Shop. 
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1. Pendahuluan 

Dalam era digital sekarang ini, plaform e-commerce TikTok Shop menjadi salah yang 
sangat populer, terutama di kalangan generasi digital native. Generasi digital native tumbuh 
dalam lingkungan teknologi digital, menunjukkan perilaku berbelanja yang unik dan berbeda 
dari generasi sebelumnya. Fenomena pembelian impulsif menjadi semakin menonjol dalam 
konteks berbelanja online, di mana faktor-faktor seperti nilai hedonic shopping values, promosi 
penjualan, dan gaya hidup berbelanja memainkan peranan penting.  

 
Data dari Tabcut.com yang dilrilis oleh Momentum Works, nilai gross merchandise value 

(GMV) atau total transaksi perusahaan berbasis total akumulasi belanja masyarakat, dimana 
negara Indonesia di dunia berada paada ranking kedua di tahun 2024 dengan total nilai 
transaksi ssekitar 100,5 triliun rupiah. Momentum Works juga melaporkan produk kecantikan 
menjadi produk terlaris di TikTok Shop [1].  

 
Data yang dirilis Business of Apps pada kuartal kedua tahun 2023, menunjukkan pengguna 

aplikasi TikTok mencapai 1,5 miliar, dengan pengguna terbanyak didominasi kalangan 
generasi Z dan milenial sebesar 63,1% dengan proporsi umur 18-24 tahun dengan total 34,9% 
dan pengguna usia 24-34 tahun sebesar 28,2% total pengguna di tahun 2022 [2]. Data 
persebaran pengguna aplikasi TikTok di seluruh dunia di tahun 2022. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Demografi Usia Para Pengguna Aplikasi TikTok 
 
Nilai hedonis dalam berbelanja mengacu pada kepuasan emosional yang diperoleh 

konsumen selama proses berbelanja. Hal ini termasuk sensasi menemukan produk baru, 
pengalaman berbelanja yang menyenangkan, serta kepuasan estetika dan sosial. Promosi 
penjualan, seperti diskon, penawaran khusus, dan kampanye pemasaran, juga memiliki 
dampak cukup signifikan terhadap impulse buying. Sementara itu, gaya hidup berbelanja 
mencerminkan pola dan kebiasaan berbelanja yang berkembang seiring dengan gaya hidup 
modern dan teknologi. 

 
Hedonic shopping values meliputi kesenangan serta kenikmatan yang diperoleh dari aktifitas 

belanja, mempunyai peran vital dalam mendorong impulse buying. Sebuah riset menunjukkan 
seorang konsumen dengan disertai tinngginya motivasi belanja hedonis lebih cenderung 
terlibat dalam perilaku impulse buying, karena mereka mencari sebuah pengalaman berbelanja 
yang menyenangkan yang memenuhi kebutuhan emosional [3]. Hal ini khususnya relevan bagi 
generasi digital native, yang terbiasa dengan lingkungan online yang interaktif dan merangsang 
secara visual yang meningkatkan kenikmatan aktifitas berbelanja pengguna [4]. Atmosfer yang 
diciptakan oleh platform online, seperti TikTok Shop, dirancang untuk membangkitkan emosi 
positif dan memfasilitasi pembelian impulsif, sehingga memanfaatkan nilai belanja hedonis 
konsumen [5]. 

 
Selain itu, gaya hidup belanja konsumen yang meliputi kebiasaan, minat, dan aktivitas 

yang berkaitan dengan belanja sangat memengaruhi kecenderungan mereka dalam melakukan 
impulse buying. Gaya hidup belanja yang positif dapat meningkatkan suasana hati dan 
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif, karena individu 
yang menganggap belanja sebagai aktivitas yang menyenangkan cenderung bertindak impulsif 
[6]. Integrasi media sosial dan platform e-commerce, seperti TikTok Shop, semakin memperkuat 
efek ini dengan menyediakan ruang di mana belanja bukan hanya sekadar aktivitas 
transaksional, tetapi pengalaman sosial yang mendorong perilaku impulse buying [7]. 
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Interaksi antara nilai belanja hedonis, promosi penjualan, dan gaya hidup belanja 
menciptakan sebuah lingkungan yang kompleks serta mendorong pembelian impulsif di 
kalangan generasi digital native. Misalnya, kombinasi suasana belanja hedonis, promosi 
penjualan yang menarik, dan gaya hidup yang mendukung online shopping bisa memberikan 
dampak pada peningkatan impulsivitas dalam keputusan pembelian [8]. Hal ini khususnya 
terbukti pada platform yang memanfaatkan social influence dan community engagement, 
yang sangat cocok dengan konsumen dari generasi muda yang lebih cenderung melakukan 
pembelian impulsif berdasarkan trend dan rekomendasi rekan sejawat [9]. 

 
Respon emosional yang ditimbulkan selama pengalaman berbelanja memainkan peran 

mediasi yang krusial dalam hubungan antara faktor-faktor ini dan pembelian impulsif. Emosi 
positif, yang sering dipicu oleh lingkungan belanja yang menarik dan penawaran promosi, 
dapat meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif [10]. Aspek emosional ini khususnya 
menonjol dalam konteks TikTok Shop, di mana sifat platform yang interaktif dan menarik 
secara visual dapat membangkitkan reaksi emosional yang kuat yang mendorong perilaku 
pembelian impulsif [10]. 

 
Berdasarkan konteks latar belakang riset diatas, peneliti berupaya mengevaluasi dampak 

hedonic shopping values, sales promotion dan shopping lifestyle terhadap perilaku impulse buying pada 
generasi digital native di TikTok Shop. Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Kendal, dengan 
menggunakan sampel konsumen dari generasi digital native yang telah bertransaksi melalui 
platform TikTok Shop. 

2. Tinjauan Pustaka 

2.1. Hedonic Shopping Values 
Hedonic shopping values adalah kegiatan dan pengeluaran yang berhubungan dengan 

penggunaan indera, imajinasi, dan emosi, dan mengejar kesenangan dan kenikmatan adalah 
tujuan dalam proses tersebut [11]. Hedonic shopping value mewakili potensi belanja, dan nilai 
emosional yang terkait dengan belanja, yang bagi kebanyakan orang merupakan salah satu 
kegiatan yang paling menyenangkan, menggembirakan, dan menghilangkan stres [12].  

 
Hedonic shopping values merupakan nilai yang diperoleh dari aktivitas belanja yang 

dilakukan dalam rangka memperoleh kesenangan dan hiburan saat berada dalam suasana 
santai [13]. Berdasarkan riset dari Yu dan Bastin [14], indikator dari variabel hedonic shopping 
values (HSV) terdiri dari : 
a. Novelty  
b. Fun  
c. Praise from others  
d. Escapism  
e. Social interaction 

 
2.2 Sales Promotion 

Sesuai penelitian yang dilakukan oleh Junikon dan Ali [15], sales promotion erupakan bagian 
penting dari pemasaran di mana aktivitas tersebut memberi tahu konsumen tentang 
peluncuran produk baru dan membujuk mereka untuk membelinya. Sales promotion 
merupakan aspek paling signifikan dari kampanye pemasaran karena ini adalah instrumen 
promosi penjualan jangka pendek yang bertujuan untuk merangsang permintaan akan produk 
atau layanan [16]. Sedangkan menurut Kempa et al. [17], sales promotion merupakan bentuk 
periklanan yang berupaya memotivasi calon pembeli untuk membeli produk lebih dari sekali. 
Promosi penjualan telah dijelaskan sebagai salah satu alat pemasaran yang digunakan oleh 
perusahaan untuk secara langsung mendorong konsumen membeli produk yang baru 
diperkenalkan dengan menawarkan promosi jangka pendek [18]. 

 
Hasil pengembangan penelitian Sungkono & Maskur [19], dimana indikator variabel sales 

promotion, antara lain: 
a. Pemberian kupon  
b. Penawaran potongan harga  
c. Paket promosi harga  
d. Pemberian diskon produk  
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e. Pemberian cashback 
 
2.3 Shopping Lifestyle 

Menurut Aulia dan Zaini [20], shopping lifestyle berupa tindakan konsumen saat 
memutuskan membeli produk berdasarkan respons atau pandangan pribadi mereka. 
Shopping lifestyle merujuk pada upaya individu melenyapkan waktu dan uang serta 
tersedianya waktu memungkinkan pelanggan memiliki waktu luang untuk membeli-beli, 
sementara uang yang cukup memberi mereka daya beli yang tinggi [21]. Sedangkan Zayusman 
dan Septrizola [22] mendefinisikan shopping lifestyle sebagai gaya hidup yang mencakup dengan 
cara apa individu membelanjakan waktu, harta, aktivitas belanja, perilaku, dan pandangan 
mereka akan dunia sekitar. 

 
Indikator dari variabel shopping lifestyle berdasarkan pengembangan dari penelitian 

Sungkono dan Maskur [19], antara lain: 
a. Merespon setiap iklan produk 
b. Berbelanja barang dengan model terbaru 
c. Membeli merek paling terkenal 
d. Meyakini bahwa merek yang dibeli memiliki kualitas terbaik 
e. Membeli beraneka macam merek 
f. Meyakini kualitas tidak hanya ada pada satu merek 

 
2.4 Impulse Buying  

Impulsive buying terjadi pada seseorang sebagai dorongan yang muncul secara spontan dan 
memaksa seseorang untuk membeli produk tertentu tanpa mempertimbangkan rencana untuk 
melakukannya [23]. Nurtanio et al., [24], mendefinisikan impulse buying merupakan pembelian 
yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya. Pembelian ini bahkan dapat terjadi ketika 
seseorang sedang melihat-lihat. Sementara itu, Ajizah dan Nugroho [25], impulse buying 
merupakan pola konsumen ketika memesan suatu produk tanpa adanya niat untuk membeli 
sebelumnya. 

 
Terdapat empat indikator impulse buying menurut Rook dan Fisher dalam Hursepuny dan 

Oktafani [21], antara lain yaitu: 
a. Spontaneity 
b. Power, Compulsion and Intensity 
c. Excitement and Stimulation 
d. Disregard for Consequences  

 
2.6 Hipotesis 

Untuk kasus penelitian khusus ini, kami mengkaji studi empiris sebelumnya dan 
bertujuan merumuskan hipotesis yang relevan untuk menganalisis lebih lanjut hubungan 
yang dimaksud. Hipotesis berikut telah disusun: 
H1: Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 
H2: Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 
H3: Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 
H4: Hedonic Shopping Values, Sales Promotion dan Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying. 
 

Hipotesis ini didasarkan pada asumsi inti bahwa seluruh variabel mempunyai interaksi 
dan melengkapi satu dengan lainnya dalam memperoleh keunggulan kompetitif. 
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Gambar 2. Kerangka Berpikir 
 

3. Metode Penelitian 

3.1 Desain Penelitian 
Kerangka kerja kuantitatif yang didasarkan pada desain eksplanatori mendasari penelitian 

ini, dengan tujuan utamanya adalah penilaian empiris terhadap hipotesis yang 
mengartikulasikan saling ketergantungan antarvariabel yang telah ditentukan dan 
dioperasionalkan. Desain semacam itu memungkinkan pengukuran numerik yang presisi dan 
analisis selanjutnya terhadap jalur kausal langsung maupun termediasi yang menghubungkan 
konstruk yang diamati, sehingga memungkinkan evaluasi yang ketat terhadap hubungan 
teoretis yang diusulkan. 

 
3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi prioritas dalam riset ini adalah generasi digital native. Calon responden dipilih 
melalui purposive sampling, dengan mempertimbangkan dua kriteria inklusi: penggunaan 
platform TikTok Shop dan keanggotaan dalam kelompok generasi digital native, yang untuk 
tujuan penelitian ini didefinisikan sebagai penduduk Kabupaten Kendal dalam rentang usia 
19 hingga 38 tahun. Sampel akhir menghasilkan 60 partisipan atau responden, yang memenuhi 
kriteria tersebut di atas dan cukup memadai untuk mencapai tujuan analisis penelitian. 

  
3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner asli diberikan untuk mendapatkan data primer yang selaras dengan dimensi 
teoretis setiap konstruk laten. Validitas isi ditetapkan dengan meminta umpan balik dari para 
ahli di bidangnya, dan validitas konstruk kemudian dikonfirmasi melalui analisis faktor 
eksploratori. 

 
Tabel 1. Indikator Riset 

Variabel Indikator 

Hedonic Shopping 
Motivation (X1) 

(Yu & Bastin, 2010) 

1. Novelty 
2. Fun 
3. Praise from others 
4. Escapism 
5.  Social interaction 

Sales Promotion (X2) 
(Sungkono & 
Maskur, 2023) 

1. Pemberian kupon 
2. Penawaran potongan harga 
3. Paket promosi harga 
4. Pemberian diskon produk 
5. Pemberian cashback 

Shopping Lifestyle (X3) 
(Sungkono & 
Maskur, 2023) 

1. Merespon setiap iklan produk 
2. Berbelanja barang dengan model terbaru 
3. Membeli merek paling terkenal 
4. Meyakini bahwa merek yang dibeli memiliki kualitas 
terbaik 

Hedonic Shopping 

Values (X1) 

Impulse Buying 

(Y) 
Sales Promotion (X2) 

H1 

H2 

H3 

Shopping Lifestyle 

(X3) 
H4 
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4. Hasil dan Pembahasan 
4.1. Deskripsi Responden 

Berikut ini adalah hasil penyebaran kuesioner kepada 60 responden pada generasi digital 
native berusia 19-38 tahun pengguna aplikasi TikTok Shop di Kabupaten Kendal. 
Karakteristik responden riset ini berdasarkan kategori jenis kelamin, diperoleh jumlah 
responden perempuan sebanyak 42 responden (70%) dan jumlah responden laki-laki 
sebanyak 18 orang (30%). Data yang diperoleh dari kuesioner riset, terdapat empat kategori 
pada usia responden yang terdiri dari 55% berusia 19-24 tahun dengan jumlah 33 responden, 
kmudian responden usia 25-29 tahun berjumlah 11 responden (18%), selanjutnya pada 
responden berusia 30-34 tahun berjumlah 9 orang (15%), serta responden umur 35-38 tahun 
sebanyak 7 orang (12%). Pada kategori lama menggunakan aplikasi Selanjutnya mengenai 
lama menjadi peengguna aplikasi TikTok Shop, hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa 
mayoritas sebanyak 37 responden atau 62% menggunakan aplikasi selama lebih dari tiga 
tahun, kemudian dilanjutkan dengan pengguna aplikasi TikTok Shop selama satu sampai tiga 
tahun sebanyak 17 orang (28%), dan yang menggunakan aplikasi e-commerce kurang dari 
setahun sebanyak 6 responden (10%). 
 

Tabel 2. Deskripsi Responden  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.2 Outer Model 
Outer Model adalah bagian yang menunjukkan hubungan setiap variabel laten beserta 

dengan berbagai indikatornya [26]. Outer Model digunakan dalam pengujian untuk menilai 
validitas dan reabilitas konsruk dar indikator [26]. 

 
4.2.1 Discriminant Validity  

Pengujian Discriminant Validity dilakukan untuk mengukur sejauh mana suatu konstruk 
benar-benar berbeda dari konstruk lainnya, menunjukkan bahwa variabel tersebut memiliki 
karakteristik yang unik secara empiris [27].  

 
Tabel 3. Discriminant Validity 

 
 

 
 
 

5. Membeli beraneka macam merek 
6. Meyakini kualitas tidak hanya ada pada satu merek 

Impulse Buying (Y) 
(Hursepuny & 
Oktafani, 2018) 

1. Spontaneity 
2. Power, Compulsion and Intensity 
3. Excitement and Stimulation 
4. Disregard for Consequences 

Informasi Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 18 30 % 

Perempuan 42 70 % 

Usia   

19 - 24 Tahun 33 55 % 

25 - 29 Tahun 11 18 % 

30 – 34 Tahun 9 15 % 

35 – 38 Tahun 7 12 % 

Lama Pengunaan TikTok Shop   

< 1 Tahun 6 10 % 

1 - 3 Tahun 17 28 % 

> 3 Tahun 37 62 % 
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Data yang ditampilkan dalam Tabel 3 diatas didapatkan hasil yang  memperlihatkan 
bahwa nilai Heretroit-Monotroit Ratio (HTMT)  kurang dari  0,9 sehingga bisa dikatakan validitas 
diskriminan hasilnya baik. 

 
4.2.2 Composite Reliability 

Seperti yang diuraikan pada Tabel 4, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai alpha 
cronbach dan reliabilitas komposit pada setiap variabel lebih dari 0,70, hal ini menegaskan 
bahwa semua variabel mempertahankan kriteria reliabilitas dan validasi, sehingga 
memungkinkan untuk evaluasi lebih lanjut terhadap model struktural.  

 
Tabel 4. Composite Reliability  

 
 
 
 
 
 
 
 

4.3 Inner Model 
4.3.1 Normalitas Data 

Pengujian normalitas dilakukan menggunakan histogram residual dalam PLS, yaitu 
gambar yang berkaitan dengan residual observasi dan data yang distandarisasi untuk semua 
observasi dan semua data. Hal ini bertujuan untuk menguji apakah residual mengikuti 
distribusi normal. Histogram mencerminkan proporsi residual terhadap kurva normal 
berbentuk lonceng. Jika histogram berbentuk lonceng dan terdistribusi secara simetris di 
sekitar nol, asumsi normalitas kemungkinan besar terpenuhi [27]. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Residual Histogram 
 
Pada grafik diatas menampilkan keluaran yang memperlihatkan bahwa sisa histogram 

mengasumsikan pola kurva lonceng simetris, dan oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa data 
terdistribusi normal. 

 
4.3.2 Uji Multikolinieritas 

Multikolinearitas, yaitu tidak adanya interkorelasi yang signifikan di antara variabel laten, 
merupakan salah satu premis yang harus dipenuhi dalam analisis inner model partial least 
squares. Untuk mengukur kolinearitas, Smart PLS versi 4.0 menggunakan Variance Inflation 
Factor (VIF). Konsep kolinearitas yang ada dalam ini merupakan versi simplifikasi dalam 
statisik. Dalam statisik, multikolinearitas mengacu kepada situasi di mana dua atau lebih 
variabel independen atau konstruk eksogen saling berkorelasi, sehingga mengurangi 
keefektifan prediktif model [28].  Angka VIF yang lebih kecil dari 5, sedangkan nilai 5 ke atas 
mengindikasikan kolinearitas di antara konstruksi [29]. Angka VIF yang ada pada tabel 5 di 
bawah ini menunjukkan adanya multikolinearitas, interkorelasi substansial di antara variabel 
independen dalam penelitian ini.  
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Tabel 5. Uji Multikolinieritas 
 
 
 
 
 
 
 

 
4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Breusch-Pagan adalah salah satu metode analisis yang digunakan untuk mendeteksi 
heteroskedastisitas dalam pemodelan regresi. Dalam konteks Partial Least Squares (PLS), uji ini 
berguna untuk menentukan tidak adanya homoskedastisitas (yaitu apakah varians residual 
konstan). Keberadaan heteroskedastisitas dapat dengan mudah dilihat dari nilai P-value pada 
output. Jika P-value lebih besar dari angka 0,05, berarti hipotesis ditolak, sehingga tidak 
terdapat heteroskedastisitas. Di sisi lain, jika P-value kurang dari 0,05, hipotesis diterima, 
sehingga terdapat heteroskedastisitas [30]. 

 
Tabel 6. Breusch-Pagan  

 
 
 
 
 
 
Pada Tabel 6 di atas, kami menunjukkan P-value sebesar 0,113. P-value ini lebih besar 

dari margin kesalahan “0,05”, sehingga kami menolak hipotesis dan menegaskan bahwa tidak 
terdapat heteroskedastisitas dalam studi korelatif. 
 
4.3.4 Analisis Regresi 

Regresi linier berganda adalah bentuk regresi yang menggabungkan beberapa prediktor 
independen. Analisis ini mengidentifikasi sejauh mana prediktor tersebut secara kumulatif 
membangun, mengarahkan, dan memengaruhi variabel dependen yang telah ditentukan. Hasil 
yang diperoleh dari pemrosesan kumpulan data, yang telah dikompilasi menggunakan 
perangkat lunak SmartPLS 4.0, memungkinkan representasi grafis langsung, seperti yang 
diperlihatan dibawah ini:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Gambar 3. Graphical Output 
 

Tabel 7 menyajikan estimasi empiris melalui persamaan Y = 0,000 + 0,066X1 + 
0,435X2 + 0,278X3. Dalam persamaan ini, koefisien yang menyertai hedonic sopping value adalah 
0,066, yang menunjukkan bahwa peningkatan secara teratur sebesar satu standar deviasi dalam 
konstruk hedonic sopping value menyebabkan peningkatan sebesar 0,066 dalam variabel impulse 
buying. Sebaliknya, penurunan dengan besaran yang sama dalam konstruk hedonic sopping value 
diprediksi akan menginduksi kontraksi simetris dalam impulse buying. Koefisien untuk sales 
promotion (X2) adalah 0,435, yang mengkonfirmasi bahwa peningkatan satu unit dalam sales 
promotion dihubungkan dengan naik sebesar 0,435 dalam impulse buying. Hasil untuk koefisien 
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shopping lifestyle  adalah 0,278, yang memperlihatkan bahwa peningkatan inkremental sebesar 
satu standar deviasi dalam konstruk shopping lifestyle menyebabkan peningkatan sebesar 0,278 
dalam variabel impulse buying.Perubahan ini terjadi tanpa adanya pergeseran dalam faktor 
pengganggu dalam impulse buying.  

 
Tabel 7. Estimasi Empiris 

 
 
 
 
 
 
 

4.3.5 Pengujian Hipotesis 
Dalam metodologi regresi, Uji-t menilai kegunaan model dengan mengevaluasi t-value 

dari setiap koefisien. Setiap t-value mengukur seberapa baik setiap prediktor terpusat dalam 
awan data, dan apakah asosiasinya secara statistik bukan nol. Demikian pula dalam analisis 
Partial Least Squares (PLS), setiap nilai t menangkap relevansi koefisien terkait dengan ruang 
aproksimasi peringkat rendah. Suatu koefisien dianggap bermakna secara statistik ketika nilai 
P terkait lebih rendah dari ambang batas konvensional 0,005. 

 
a. Pengaruh Hedonic Shopping Values terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji statistik untuk mengevaluasi signifikansi model regresi, dimana 
dalam hal ini t-value digunakan untuk menguji signifikansi koefisien regresi individual. Hasil 
pengujian menunjukkan skor P-value sebesar 0,511 atau diatas 0,005 dan variabel Hedonic 
Shopping Values dianggap positif tidak signifikan.   

 
b. Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji statistik signifikansi model regresi, dimana dalam hal ini t-value 
digunakan untuk menguji signifikansi koefisien regresi individual. Hasil pengujian 
menunjukkan skor P-value sebesar 0,002 atau dibawah 0,005 dan variabel Sales Promotion 
dianggap positif signifikan. 

 
c. Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji statistik signifikansi model regresi, dimana dalam hal ini t-value 
digunakan untuk menguji signifikansi koefisien regresi individual. Hasil pengujian 
menunjukkan skor P-value sebesar 0,046 atau dibawah 0,005 dan variabel Shopping Lifestyle 
dianggap positif signifikan. 

 
4.3.6 Uji F 

Uji F bertujuan untuk mencari apakah variabel independen secara stimultan 
mempengaruhi variabel dependen. 

 
Tabel 8. Uji Simultan 

 
 
 
 
 
 
 
Sebagaimana diilustrasikan pada Tabel 8, Nilai-P kurang dari 0,000, jauh lebih rendah 

daripada ambang batas 0,05. Karena tingkat signifikansi terlampaui, hipotesis diterima, yang 
menunjukkan bahwa variabel independen memiliki dampak yang signifikan secara statistik 
terhadap sampel yang diteliti. 
 
4.3.7 R-Square (R2) 

Koefisien determinasi, yang disebut R², dikaitkan dengan proporsi variasi variabel 
dependen yang dialokasikan kepada peramal linier dalam model. Ini merupakan hasil dari 
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model dan umumnya disebut sebagai R2. Statistik tunggal ini digunakan sebagai ukuran 
ringkasan kesesuaian model. Pemodelan persamaan struktural, yang sering disebut model 
internal, menentukan dan mengestimasi jalur kausal antara variabel laten dan menyimpulkan 
serta menguji hubungan yang didorong secara teoritis di antara variabel-variabel yang tidak 
teramati. 

 
Tabel 9. Koefisien Determinasi 

 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 9 menjelaskan R2 yang disesuaikan sebesar 0,419 untuk konstruk Pembelian 

Impuls, yang menunjukkan bahwa 41,9% varians dalam konstruk impulse buying dapat 
dijelaskan oleh prediktor hedonic shopping values, sales promotion, dan shopping lifestyle. Menurut 
klasifikasi yang diuraikan oleh Sarstedt et al., [31], nilai ini mengkarakterisasikan model 
dinyatakan berada pada kategori sedang. 
 
4.4. Pembahasan 
4.4.1 Pengaruh Hedonic Shopping Values terhadap Impulse Buying 

Analisis pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini menjelaskan bahwa tidak 
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Hedonic Shopping Values terhadap Impulse 
Buying. Hasil analisis tersebut diperkuat dengan P-value sebesar 0,511 yang lebih besar dari 
taraf signifikansi (α) sebesar 0,05. Hasil temuan ini sesuai dengan riset dari Darma dan 
Japarianto [32], yang mengidentifikasi Hedonic Shopping Values tidak mempunyai pengaruh 
langsung yang signifikan terhadap Impulse Buying pengunjung Ciputra World di kota Surabaya. 
 
4.4.2 Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis uji hipotesis kedua dalam penelitian ini, terkonfirmasi bahwa variabel Sales 
Promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. Hasil penelitian ini 
menemukan P-value sebesar 0,002, yang lebih rendah dari tingkat signifikansi (α) sebesar 0,05. 
Hal ini sejalan dengan temuan dari Denia et al. [18], menunjukkan hasil faktor Sales Promotion 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Behavior pada pengguna 
e-commerce di Jabodetabek. Wahyuni dan Setyawati juga membuktikan adanya pengaruh 
signifikan variabel Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif pada e-commerce Shopee. 
 
4.4.3 Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis ketiga dalam riset ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Shopping Lifestyle dengan Impulse Buying. 
Hasil pengujian penelitian menemukan P-value sebesar 0,046 yang lebih kecil dari tingkat 
signifikansi (α) sebesar 0,05. Hal ini sejalan dengan penelitian relevan sebelumnya yang 
dilakukan oleh Rosmini dan Oktavia [33] yang menunjukkan bahwa variabel Shopping Lifestyle 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif pada Toko TikTok di 
Kota Batam 
 
4.4.5 Pengaruh Hedonic Shopping Values, Sales Promotion, dan Shopping Lifestyle 
terhadap Impulse Buying 
Berdasarkan temuan dari analisis pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini 
menjelaskan bahwa terdapat pengaruh simultan dari variabel Hedonic Shopping Values, Sales 
Promotion, dan Shopping Lifestyle yang terhadap Impulse Buying. Hasil pengujian simultan 
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan. Apabila nilai signifikansi ≤ 0,05, maka H₀ 
ditolak yang menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan. Hal ini dapat disampaikan inti 
informasi secara ringkas tanpa menghilangkan makna yang penting. 
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5. Kesimpulan dan Saran 

Berdasarkan analisis dan interpretasi hasil analisis statistik dalam studi ini menyimpulkan 
bahwa konstruk Hedonic Shopping Values tidak berdampak signifikan terhadap Impulse Buying 
yang ditunjukkan oleh konsumen dari generasi Digital Native pada platform TikTok Shop di 
Kabupaten Kendal. Bukti empiris menunjukkan bahwa peningkatan Hedonic Shopping Values 
tidak berkorelasi dengan peningkatan kecenderungan pembelian impulsif pada TikTok Shop. 
Sebaliknya, faktor Sales Promotion dan Shopping Lifestyle ditemukan mempunyai pengaruh positif 
signifikan secara statistik terhadap Impulse Buying pada segmen generasi Digital Native yang 
berusia 19-38 tahun di platform TikTok Shop. Oleh karena itu, studi ini bertujuan untuk 
menjelaskan peran relatif Hedonic Shopping Values, Sales Promotion, dan Shopping Lifestyle dalam 
mengkatalisasi aksi Impulse Buying di TikTok Shop. Penelitian di masa mendatang dapat 
memperluas pemodelan untuk mencakup semua generasi dengan menggabungkan penjualan 
platform lainnya yang sedang berkembang, termasuk Shopee Live agar dapat melakukan 
eksplorasi apakah karakteristik tertentu memengaruhi Impulse Buying. 
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