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ABSTRAK 

 

PENGARUH HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, E-WOM DAN 

CONTENT MARKETING TERHADAP IMPULSE BUYING  

GENERASI Z PADA TOKO FASHION  

(STUDI PADA KONSUMEN GENERASI Z MELALUI PLATFORM 

TIKTOK DI BANDAR LAMPUNG) 

 

Oleh 

 

CINTIA WIDURI TAMI 

 

Platform Tiktok sangat berdampak terhadap impulse buying dikalangan generasi 

Z. Hal inilah yang menjadi dasar bagaimana hedonic shopping motivation, 

electronic word of mouth dan content marketing berdampak pada impulse buying 

generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh hedonic shopping 

motivation, electronic word of mouth dan content marketing terhadap impulse 

buying generasi z pada toko fashion melalui platform tiktok di bandar lampung. 

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory research dengan 

pendekatannya yaitu kuantitatif. Populasi yang ditetapkan untuk melakukan 

penelitian ini yaitu generasi z platform TikTok di Bandar Lampung dengan 

jumlah sampel penelitian sebanyak 97 responden yang dikumpulkan melalui 

kuesioner disebarkan secara online. Teknik sampling yang digunakan untuk 

melakukan penarikan sampel pada penelitian ini yaitu teknik non probability 

sampling dengan jenis purposive sampling. Adapun analisis yang digunakan 

untuk menguji data dalam penelitian ini yaitu analisis linear berganda. 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data menunjukkan bahwa hedonic 

shopping motivation berpengaruh signifikan secara parsial terhadap impulse 

buying pada platform TikTok sebesar 95,5%. Kemudian electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap impulse buying pada platform 

Tiktok sebesar 23,7% dan content marketing berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap impulse buying pada platform Tiktok sebesar 39,9%. Berdasarkan hasil 

uji secara simultan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

hedonic shopping motivation, electronic word of mouth, content marketing dan 

impulse buying secara simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

pada platform Tiktok sebesar 74,3%, sedangkan sisanya sebesar 25,7% dijelaskan 

oleh variabel lain yang tidak diteliti oleh peneliti. 

Kata Kunci: Hedonic shopping motivation, E-wom, Content marketing dan 

Impulse buying 



 
 

 
 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, E-WOM  AND 

CONTENT MARKETING ON GENERATION Z’s  

IMPULSE BUYING IN FASHION STORES  

(STUDY OF GENERATION Z CONSUMERS VIA THE TIKTOK 

PLATFORM IN BANDAR LAMPUNG) 

 

By: 

 

CINTIA WIDURI TAMI 

 

 

The Tiktok platform has a big impact on impulse buying among generation Z. This 

is the basis for how hedonic shopping motivation, electronic word of mouth and 

content marketing impact impulse buying in generation Z. This research aims to 

examine the influence of hedonic shopping motivation, electronic word of mouth 

and content marketing on generation Z's impulse buying in fashion stores via the 

TikTok platform in Bandar Lampung. The method used in this research is 

explanatory research with a quantitative approach. The population determined to 

conduct this research is the generation z on the TikTok platform in Bandar 

Lampung with a research sample of 97 respondents collected through 

questionnaires distributed online. The sampling technique used to draw samples 

in this research is a non-probability sampling technique with purposive sampling 

type. The analysis used to test the data in this research is multiple linear analysis. 

Based on research results and data analysis, it shows that hedonic shopping 

motivation has a partially significant effect on impulse buying on the TikTok 

platform by 95.5%. Then electronic word of mouth has a partially significant 

effect on impulse buying on the Tiktok platform by 23.7% and content marketing 

has a partially significant effect on impulse buying on the Tiktok platform by 

39.9%. Based on the results of simultaneous tests, it shows that there is a 

significant influence between hedonic shopping motivation, electronic word of 

mouth, content marketing and impulse buying which simultaneously has a 

significant influence on impulse buying on the Tiktok platform by 74.3%, while the 

remaining 25.7% is explained by other variables not studied by researchers. 

Keywords: Hedonic shopping motivation, E-wom, Content marketing and 

Impulse buying 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Seiring zaman globalisasi yang terjadi di seluruh dunia sekarang ini membuat 

berbagai perkembangan di segala aspek, salah satunya perkembangan dari sisi 

teknologi komunikasi dan tentunya Indonesia pun mengalami hal yang serupa 

(Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020). Perkembangan teknologi yang 

semakin pesat dan tak terbendung, membuat seluruh sendi kehidupan masyarakat 

tak lepas dari aktivitas digital (Hariyanti, 2022). Hal ini terlihat pada gambar 1.1 

yang menunjukkan data pengguna internet di Indonesia, dimana jumlahnya selalu 

meningkat dalam rentang tahun 2018-2022 : 

 

Sumber : APJII (2022), https://apjii.or.id/berita/d/apjii-di-indonesia-

digital-outloook-2022_857. 

Gambar 1.1 Data Pengguna Internet. 

 

Berdasarkan data pada gambar 1.1 menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet 

Indonesia pada tahun 2022 mencapai 210 juta jiwa atau meningkat sebesar 77% 

dari total penduduk Indonesia. Dibandingkan tahun-tahun sebelumnya, ada 

lonjakan penetrasi internet di tanah air, misalnya pada tahun 2018 penetrasinya di 

angka 64,80% yang kemudian terus tumbuh di 2019-2020 dengan penetrasi 
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internetnya 73,70% (APJII, 2022). Tingginya penggunaan internet pada 

masyarakat mempengaruhi pertumbuhan industri marketplace di Indonesia saat 

ini sehingga berkembang semakin pesat. Marketplace merupakan salah satu 

teknologi yang menggunakan internet untuk mendukung aktivitas perdagangan 

elektronik seperti penjualan, pembelian dan pemasaran barang dan jasa 

(Peranginangin & Romadlon, 2023). Hal tersebut berdampak pada perubahan 

gaya berbelanja masyarakat saat ini yang sebelumnya menggunakan sistem 

belanja konvensional yang mengharuskan pembeli datang ke tempat belanja 

menjadi sistem belanja online (Sari & Hermawati, 2020). Belanja online semakin 

digemari karena dianggap lebih efektif dan efisien, sebab dapat membantu 

masalah dalam berbelanja (Permana, 2020).  

  

Hal ini terlihat dari Gambar 1.2 yang menampilkan tingkat durasi belanja online 

di Indonesia pada tahun 2022. Hasil survei ini menunjukkan 37,9  responden 

belanja secara daring beberapa bulan sekali. Sekitar 27  responden mengaku 

belanja online sebulan sekali. Pada tingkat yang lebih intens sekitar 14  

mengaku belanja online dua hingga  tiga kali sebulan. Di bawahnya, ada sekitar 8 

 responden yang mengaku belanja online seminggu sekali dan hampir 2  

responden mengaku melakukannya setiap hari (Yoshio, 2022). Berikut rangkuman 

hasil survei frekuensi masyarakat berbelanja di marketplace: 

 
Sumber : Databoks (2022), https://databoks.katadata.co.id/datapu 

blish/2022/04/27/mayoritas-masyarakat-indonesia-pernah-

belanja-online. 

Gambar 1.2 Tingkat Presentase Frekuensi Belanja Online 
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Berdasarkan Gambar 1.2 dimana mayoritas masyarakat pernah setidaknya belanja 

online melalui marketplace dan hanya ada sekitar 6  responden survei yang 

mengaku tidak menggunakan loka pasar untuk berbelanja (Hariyanti, 2022). 

Kegiatan jual beli secara online tersebut dapat dilakukan melalui TikTok sehingga 

memudahkan pelaku bisnis dalam mempromosikan serta menjual produknya 

(Azhar, et al., 2022). Indonesia menjadi negara urutan kedua pengguna aktif sosial 

media TikTok dengan jumlah 99,1 juta orang setelah Amerika Serikat yang 

berada pada posisi pertama dengan jumlah mencapai 136,4 juta orang. Brasil yang 

menempati posisi ketiga dengan jumlah 73,6 juta pengguna aktif TikTok. 

Kemudian, pengguna aktif TikTok di Rusia dan Meksiko masing-masing 

sebanyak 51,3 juta orang dan 50,5 juta orang (Rizaty, 2022). Banyaknya 

pengguna aktif media sosial TikTok di Indonesia menjadikan TikTok salah satu 

media bagi para perusahaan untuk mempromosikan produknya. 

 

TikTok, atau Douyin di China, adalah layanan jejaring sosial berbagi yang 

menggunakan video berdurasi pendek sebagai media untuk menangkap dan 

menyajikan kreativitas, pengetahuan, dan momen lainnya yang dimiliki oleh 

ByteDance, sebuah perusahaan teknologi internet yang berbasis di Beijing dan 

diciptakan pada tahun 2012 oleh Zhang Yiming (Firamadhina & Krisnani, 2020). 

Seiring perkembangan jaman, media sosial seperti TikTok tidak hanya untuk 

sekedar menampilkan video-video hiburan saja. Tiktok juga memberikan fitur-

fitur baru seperti contohnya TikTok Shop agar memudahkan generasi Z untuk 

berbelanja (Sari, Septrizarty, Farlina, Kahar, & Nurofik, 2022). Pada TikTok 

shop, konsumen dapat langsung melakukan transaksi tanpa melibatkan pihak 

ketiga. Selain itu metode promosi yang dilakukan pada fitur TikTok shop juga 

berbeda dengan media sosial lain, yaitu dengan memposting video dan 

mencantumkan link serta keranjang kuningnya, dan juga dengan melakukan live 

streaming sehingga menarik terjadinya interaksi konsumen secara langsung. 

Karena metode promosi menjadi hal yang sangat penting dalam menciptakan 

konstruksi dalam pikiran konsumen (Pangesti, 2021) dalam (Hasibuan & 

Ramadhani, 2022). Adanya fitur TikTok shop menjadikan TikTok dengan cepat 

dilirik oleh pelaku bisnis. Hal tersebut membuat TikTok menjadi salah satu 
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aplikasi sosial media paling populer di Indonesia yang digunakan sebagai 

platform online shopping (Sulistianti & Sugiarta, 2022).  

 

Fenomena gaya hidup berbelanja yang semakin meningkat karena marketplace 

memberikan hal yang diinginkan oleh konsumen seperti menyediakan berbagai 

jenis produk dan harga, trend terbaru bahkan fasilitas yang mempermudah proses 

dalam berbelanja sehingga dapat meningkatkan rasa senang dari konsumen saat 

berbelanja. Kesenangan yang timbul dari sifat belanja hedonis tersebut membuat 

konsumen membeli produk tidak sesuai dengan kebutuhan dan tanpa perencanaan 

waktu belanja, kemudian menstimulus konsumen untuk melakukan online impulse 

buying (Jaya & Ramdan, 2023).  

 

Impulse buying diawali ketika konsumen melakukan kegiatan pencarian 

informasi/browsing. Konsumen yang suka belanja memiliki kecenderungan lebih 

besar untuk mencari informasi tentang produk tertentu. Dari informasi yang 

diperoleh, akan tercipta keinginan untuk memiliki produk tersebut sehingga akan 

memutuskan melakukan kegiatan pembelian (Wahyuni & Setyawati, 2020). 

Orang yang berperilaku tidak terencana mempunyai pikiran pendek dan mencari 

yang instan. Mereka mencari produk yang bisa memberikan keuntungan jangka 

pendek untuk menyelesaikan masalah yang sudah ada di depan mata. Hal ini 

mendorong konsumen untuk bertindak karena dipengaruhi oleh ketertarikan pada 

suatu produk sehingga menimbulkan impulse buying (Sari & Hermawati, 2020). 

Akan tetapi, dibandingkan dengan belanja offline, konsumen belanja online lebih 

menunjukkan karakteristik pembelian impulsif yang lebih jelas sebagai akibat dari 

kendala waktu dan ruang, terutama yang berkaitan dengan proses platform bisnis 

secara online (Zhang, Z dan Zhang, N, 2022). 

 

Impulse buying sendiri merupakan suatu keputusan yang secara tidak disengaja 

saat sebelum melakukan pembelian pada produk atau jasa (Pandey & Bhartiy, 

2019). Menurut (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020) Impulse buying atau 

pembelian impulsif didefinisikan sebagai perilaku pembelian yang tidak 

direncanakan dengan ciri pengambilan keputusan relatif cepat dan hasrat untuk 
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dapat memiliki. Menurut (Engel, Blackwell, & Miniard, 2008), pembelian 

berdasar impulse buying memiliki empat indikator meliputi spontaneity 

(spontanitas); power, compulsion and intensity (kekuatan, paksaan, dan 

intensitas); excitement and stimulus (kegembiraan dan dorongan); serta 

indiferrence to consequences (ketidakpedulian terhadap akibat). Beberapa 

indikator tersebut menentukan faktor yang mempengaruhi terjadinya impulse 

buying antara lain yaitu hedonic shopping motivation, E-WOM ( Electronic- Word 

Of Mouth) dan content marketing. 

 

Faktor pertama yang mempengaruhi impulse buying yaitu hedonic shopping 

motivation. Hedonic shopping motivation menjadi salah satu stimulator terkuat 

yang mempengaruhi impulse buying (Yap & Depari, 2022). Pergeseran gaya 

hidup konsumen dalam berbelanja yang sebelumnya hanya untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari, namun saat ini beralih fungsi sebagai bentuk menghabiskan 

waktu dan uang (Jaya & Ramdan, 2023). Perubahan siklus kehidupan tersebut 

berdampak pada gaya hidup masyarakat sehingga memunculkan suatu pola hidup 

baru yaitu gaya hidup hedonisme (Hersika, Nastasia, & Kurniawan, 2020). Sejak 

perubahan tujuan berbelanja menjadi gaya hidup hedonis, produk yang dibeli pun 

menjadi tidak terencana sehingga memunculkan suatu kegiatan impulse buying 

(Wahyuni & Setyawati, 2020). 

 

Gaya hidup hedonis juga dipicu kuat dari pengaruh pembelian secara online 

melalui marketplace. Kegiatan berbelanja secara online tersebut memudahkan 

dalam menargetkan konsumen yang sesuai dengan kriteria perusahaan. 

Perusahaan harus jeli dan tepat dalam memilih strategi pemasaran yang digunakan 

karena berpengaruh dalam merangsang perilaku hedonis konsumen (Yap & 

Depari, 2022). Strategi pemasaran yang tepat untuk menarik minat beli konsumen, 

salah satunya dengan memperhatikan unsur-unsur pada tampilan visual toko 

online. Semakin menarik tampilan visual toko online tersebut maka dapat 

menimbulkan rasa senang pada konsumen sehingga mempengaruhi motivasi 

hedonistik konsumen dalam berbelanja (Wahyuni & Setyawati, 2020).  
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Pengaruh yang ditimbulkan oleh motivasi hedonis seperti rasa senang, pengaruh 

sosial atau emosional tersebut membuat banyak konsumen melakukan 

pembelanjaan tanpa terencana (Tirtayasa, Nevianda, & Syahrial, 2020). Hedonic 

shopping juga terjadi karena konsumen merasa berbelanja akan mengurangi 

ketegangan yang dirasakan dan dianggap sebagai cara untuk memberikan hadiah 

kepada diri sendiri (Arnold & Reynolds, 2003). Hal tersebut mempengaruhi 

pembelian impulsif seseorang karena semakin tinggi tingkat hedonic shopping 

motivation konsumen maka akan semakin meningkat juga terjadinya impulse 

buying (Cynthia, Tjahjadi, & Yudhistira, 2021).   

 

Motivasi belanja terbagi menjadi dua jenis yaitu personal motives (berkaitan 

dengan keadaan dan suasana hati seseorang) dan social needs (berkaitan dengan 

orang lain dan komunitas) (Sugiarto, Elgeka, & Tjahjoanggoro, 2021). Banyaknya 

jenis motivasi belanja hedonis yang tercipta pada saat konsumen melakukan 

pembelanjaan karena setiap individu maupun setiap situasi memiliki jenis 

motivasi belanja hedonis yang berbeda (Yap & Depari, 2022). Menurut (Ariani, 

Susandy, & Apriandi, 2019) motivasi berbelanja hedonis merupakan dorongan 

berbelanja hasil dari pandangan subjektif yang dipengaruhi emosi untuk mencari 

kesenangan semata. Menurut (Sari & Hermawati, 2020) motivasi belanja hedonis 

adalah kebutuhan psikologis seperti kepuasan, gengsi, emosi, dan perasaan 

subjektif lainnya. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Siburian & 

Anggrainie, 2022) mengemukakan bahwa hedonic shopping motivation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada pengguna 

marketplace Tiktok. 

 

Faktor kedua yang mempengaruhi impulse buying adalah Electronic word of 

mouth (E-WOM). Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) menjadi salah 

satu strategi pemasaran yang sering digunakan pemasar dalam melakukan 

promosi kepada konsumen (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020). Electronic 

word of mouth (E-WOM) menjadi peran penting dalam memasarkan suatu produk 

maupun layanan, apalagi pada bisnis yang dilakukan secara online karena 

informasi serta feedback akan lebih mudah diterima oleh konsumen sehingga 
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dapat berjalan secara efektif dan efisien. Pengaruh dari menerapkan Electronic 

word of mouth (E-WOM) yang tepat dapat menciptakan konsumen yang setia  

sehingga perusahaan dapat menjangkau masyarakat lebih luas karena konsumen 

akan suka rela untuk menyebarkan informasi produk kepada orang lain (Yap & 

Depari, 2022). Hal tersebut dapat terjadi karena ketika seseorang membaca 

komentar atau testimoni, secara tidak langsung pikiran dan sikap orang tersebut 

dipengaruhi oleh komentar yang diunggah di sosial media atau platform tertentu. 

Sehingga dapat dikatakan semakin tinggi Electronic Word Of-Mouth maka 

semakin tinggi pula pembelian impulsif (Cynthia, Tjahjadi, & Yudhistira, 2021). 

 

Menurut (Lestari & Gunawan, 2021), WOM atau Word of mouth adalah sebuah 

cara untuk mengkomunikasikan suatu produk/jasa yang biasanya dilakukan secara 

tatap muka dengan jangkauan khalayak yang sempit yaitu sebatas orang yang 

dekat dan dikenali, namun sekarang komunikasi word of mouth sudah mengalami 

pergeseran paradigma sehingga dapat juga dilakukan dalam dunia maya dengan 

cakupan yang lebih luas dan hal ini disebut dengan E-WOM (Electronic word of 

mouth). Menurut (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020), word of mouth 

adalah komunikasi dari orang ke orang antara sumber pesan dan penerima pesan 

dimana penerima pesan menerima pesan dengan cara tidak komersil mengenai 

suatu produk, pelayanan, atau merek. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

(Veronika, 2022), mengemukakan bahwa E-WOM memiliki pengaruh terhadap 

impulse buying Generasi Z pada TikTok Shop. Artinya semakin baik penilaian 

yang diberikan pelanggan sebelumnya mengenai suatu produk, maka konsumen 

lain akan memiliki ketertarikan dan keinginan untuk membeli produk yang sama 

pada saat itu juga. 

 

Faktor ketiga yang mempengaruhi impulse buying adalah content marketing. 

Perkembangan internet yang pesat tersebut menghadirkan berbagai aplikasi 

hiburan penyedia video pendek. Hadirnya berbagai platform aplikasi penyedia 

video-video pendek sangat bermanfaat bagi masyarakat khususnya anak muda 

karena dapat menumbuhkan dan mengekspresikan ide kreatif secara bebas yang 

dikemas dalam video pendek. Dilihat dari maraknya berbagai content-content 
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video yang tersebar di internet salah satunya di negara Indonesia, hal tersebut 

menandakan bahwa era digital semakin meningkat dan menjamur diberbagai 

pengguna smartphone (Bulele, 2020). Media Sosial menjadi salah satu platform 

utama yang menjadi sasaran bagi pemasar dalam mempromosikan produk dengan 

memanfaatkan fitur yang tersedia seperti membuat content-content yang bagus 

sehingga dapat menarik konsumen terutama bagi generasi Z yang sering 

menggunakan smartphone sebagai kebutuhan utamanya (Indriawan & Santoso, 

2023). 

 

Content dapat memberikan keunggulan yang kompetitif bagi bisnis sehingga 

menjadi salah satu strategi promosi yang menarik karena dapat menciptakan lead 

produk, misalnya sebuah merek akan menjadi yang pertama masuk kedalam 

benak konsumen pada saat mereka ingin membeli suatu produk (Alkharabsheh & 

Zhen, 2021). Sebab itu perlu membuat postingan yang kreatif dan inovatif yang 

mampu menarik konsumen untuk membeli produk. Penjadwalan dalam 

melakukan postingan juga penting karena dapat melihat konsumen aktif di waktu-

waktu tertentu dan perlu memperhatikan kualitas pelayanan untuk mendapatkan 

kepuasan dari konsumen. Content marketing yang biasa digunakan sebagai 

strategi marketing dalam mempromosikan suatu bisnis atau produk seperti content 

video, teks ataupun audio mempunyai nilai yang dapat dilakukan secara langsung 

maupun tidak langsung (Indriawan & Santoso, 2023).  

 

Menurut (Weerasinghe, 2019), content marketing adalah salah satu konsep 

periklanan untuk mencapai target pasar. Pemasaran konten adalah tentang 

pembuatan konten yang menarik dan juga membagikannya dengan motif promosi 

produk atau merek. Sebagian besar perusahaan saat ini lebih memilih pemasaran 

konten untuk memenuhi harapan pelanggan (Khandelwal, Sharma, Varshney, & 

Dagur, 2018). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Thalib & 

Giswandhani, 2021), mengemukakan bahwa intensitas menonton konten memiliki 

pengaruh secara langsung yang signifikan terhadap impulse buying pada aplikasi 

TikTok.  
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Beberapa strategi pemasaran tersebut dimanfaatkan oleh perusahaan media masa 

dalam mengembangkan platform digitalnya supaya bisa menyesuaikan diri dari 

perkembangan internet yang semakin pesat dengan generasi Z sebagai konsumen 

utamanya. Saat ini generasi berkembang dalam beberapa kategori yaitu baby 

boomers, generasi X (tahun lahir antara 1961-1980), generasi Y (tahun lahir 1990- 

1995), dan generasi Z (1995-2010). Generasi Z merupakan generasi yang lahir 

dalam kurun waktu 1995-2010 (Christiani & Ikasari, 2020).  

 

Generasi ini menjadi target pasar yang sesuai dengan strategi pemasaran tersebut 

karena generasi Z sendiri lahir pada era digitial yang dimana melakukan kegiatan 

apapun tidak lepas dari teknologi digital sehingga membuat generasi Z berbeda 

dengan generasi sebelumnya (Firamadhina & Krisnani, 2020). Generasi Z juga 

menjadi generasi yang paling sering melakukan pembelian secara online 

dibandingkan generasi sebelumnya karena generasi ini lebih dominan melakukan 

kegiatan sosial melalui dunia maya dibanding dengan dunia nyata dan sudah tidak 

asing lagi dengan teknologi (Sari, Septrizarty, Farlina, Kahar, & Nurofik, 2022).  

Perbedaan ini menjadikan generasi Z lebih unggul dalam menggunakan era digital 

dibandingkan generasi sebelumnya sehingga mempengaruhi strategi pemasaran 

secara efektif bagi perusahaan yang ingin menjangkau pemasaran secara online 

dengan menempatkan generasi Z sebagai target pasar. 

 

TikTok menjadi salah satu media sosial yang paling sering digunakan oleh 

generasi Z. Pengguna aplikasi Tiktok ini didominasi oleh generasi Z, berbeda 

dengan generasi X yang cenderung menggunakan Facebook dibandingkan 

TikTok. TikTok disukai oleh Gen Z karena karakteristik TikTok yang belum 

pernah dimiliki oleh media sosial lainnya. Seolah-olah dengan penggunaan 

TikTok, Gen Z dapat mengungkapkan identitas atau jati dirinya masing-masing 

(Firamadhina & Krisnani, 2020).  
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Pernyataan tersebut didukung oleh data yang didapatkan melalui riset pengguna 

Tiktok pada website we are social sebagai berikut: 

 
Sumber: (We Are Social, 2022) 

Gambar 1.3 Pengguna Tiktok Berdasarkan Usia 

Berdasarkan pada Gambar 1.3 dimana pengguna paling banyak pada aplikasi 

TikTok pada tahun 2022 berasal dari kalangan generasi muda yaitu dalam rentang 

usia >18 tahun dan 19-29 tahun. Hal tersebut menunjukkan bahwa pada rentang 

usia ini termasuk dalam kategori generasi Z. Jumlah konsumen Gen Z yang besar 

tersebut menjadikan gen Z sebagai sasaran strategi marketing dari brand atau 

perusahaan terutama pada platform Tiktok yang menjadi salah satu alternatif serta 

peluang bagi para pelaku bisnis yang memiliki target pasar anak muda khususnya 

Generasi Z.  

 

Konsumen pada kategori generasi Z cenderung membelanjakan harta tidak hanya 

di dasarkan pada kebutuhan, tetapi juga memenuhi keinginan mereka sehingga 

pola konsumsi mereka meningkat, termasuk pada produk trend fashion. 

Keinginan yang dipenuhi tersebut adalah keinginan untuk dapat tampil menarik 

dan stylis sehingga tidak ketinggalan zaman. Keinginan untuk lebih diakui dalam 

lingkungan sosial, percaya diri dan upaya mengekspresikan jati diri (Anggraini, 

Nusrida, & Kamarni, 2022). Berdasarkan Gambar 1.4, pakaian menjadi barang 

yang paling sering dibeli oleh generasi Z dan milenial secara daring. Sebanyak 

56% generasi Z dan 43,3% generasi Y mengaku rutin berbelanja pakaian 

ketimbang barang-barang lainnya, sementara 37,9% generasi X paling sering 

membeli peralatan rumah dibandingkan lainnya (Rizaty, 2022).  

28%

35%

18%

19%

Pengguna Tiktok Berdasarkan Usia

>18

19-29

30-39

<39

Usia



11 

 

 

 

Sumber : DataIndonesia (2022), https://dataindonesia.id/ragam 

/detail/gen-z-dan milenial-banyak-beli-pakaian-saat-

belanja-online 

Gambar 1.4 Produk yang Paling Sering Dibelanjakan Menurut Generasi 

Berdasarkan Gambar 1.4 generasi Z paling sering melakukan pembelian pada 

bidang fashion dibandingkan generasi lainnya. Hal tersebut dapat terjadi karena 

trend fashion semakin meningkat menyebabkan kebutuhan konsumen pada 

fashion mengalami perubahan terutama gaya hidup berbelanja. Kebutuhan 

tersebut mendorong seseorang untuk terus mengikuti model busana terbaru dalam 

kegiatan berbelanja yang didukung oleh banyaknya perusahaan ritel online dan 

offline semakin bermunculan (Yulinda, Rahmawati, & Sahputra, 2022). Supaya 

dapat mengikuti trend masa kini membutuhkan berbagai produk fashion seperti 

pakaian, sepatu dan aksesoris pendukung (Sari & Hermawati, 2020). Akibatnya 

kebutuhan fashion saat ini sudah menjadi kebutuhan pokok yang menjadikan 

konsumen sering kali melakukan pembelian yang melebihi rencana pembelian 

sebelumnya (Hidiani & Rahayu, 2021). Sebab saat ini fashion merupakan suatu 

kebutuhan utama bagi para konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian. 

Dampak dari adanya perkembangan fashion tersebut membuat konsumen mau 

tidak mau harus mengikuti trend yang ada saat ini.  

 

 

 

Generasi Z Generasi Y Generasi X

56%

43%

32%

12%

28%

38%

10%
5% 5%

Produk yang Rutin Dibelanjakan 

fashion Peralatan Rumah Tangga Handphone

https://dataindonesia.id/ragam%20/detail/gen-z-dan%20milenial-banyak-beli-pakaian-saat-belanja-online
https://dataindonesia.id/ragam%20/detail/gen-z-dan%20milenial-banyak-beli-pakaian-saat-belanja-online
https://dataindonesia.id/ragam%20/detail/gen-z-dan%20milenial-banyak-beli-pakaian-saat-belanja-online
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Sehingga pelaku bisnis harus selalu up-to-date dengan perkembangan zaman, 

khususnya perkembangan media sosial. Supaya para pelaku bisnis dapat 

menyusun strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan keputusan 

pembelian (Fadhilah & Saputra, 2021). Berdasarkan penjelasan di atas peneliti 

ingin mengetahui dengan adanya Hedonic shopping motivation, Electronic word 

of mouth dan Content marketing, bagaimanakah pengaruh keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian impulsif (Impulse buying) melalui platform Tiktok 

pada produk fashion dengan subjek yang diteliti yaitu generasi Z di Bandar 

Lampung . 

 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka penulis menentuan 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada generasi Z pengguna platform TikTok ? 

2. Apakah Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying pada generasi Z pengguna platform TikTok ? 

3. Apakah content marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

pada generasi Z pengguna platform TikTok ? 

4. Apakah hedonic shopping motivation, Electronic word of mouth (E-WOM), 

dan content marketing berpengaruh simultan terhadap impulse buying pada 

generasi Z pengguna platform TikTok ? 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian ini ialah sebagai 

berikut: 

1. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping 

motivation terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna platform 

TikTok. 

2. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic word of mouth 

(E-WOM) terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna platform 

TikTok. 
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3. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing 

terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna platform TikTok. 

4. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping 

motivation, Electronic word of mouth (E-WOM), dan content marketing 

terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna platform TikTok. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademis/ Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi dan 

pemahaman bagi pengembang pengetahuan, pembaca serta pelaku usaha 

sebagai pertimbangan sekaligus rujukan khususnya pada manajemen 

pemasaran mengenai pengaruh Hedonic shopping motivation, Electronic word 

of mouth (E-WOM) dan Content marketing terhadap Impulse buying pada 

platform TikTok. 

 

2. Manfaat Praktis 

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan dapat menjadikan sarana 

informasi khususnya bagi pelaku bisnis yang melakukan pemasaran pada 

platform TikTok, sehingga dapat dijadikan sebagai strategi dalam 

meningkatkan penjualan. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Pemasaran  

Secara sederhana, banyak orang menafsirkan pemasaran merupakan suatu iklan 

atau promosi. Akan tetapi, secara teoritis pemasaran adalah suatu konsep yang 

berguna bagi pemasar untuk memaksimalkan tingkat penjualan, memperkenalkan 

suatu produk maupun merek, menciptakan brand ke benak konsumen, 

memaksimalkan dasar konsumen, dan membangun kesadaran akan suatu bisnis 

(Marlina, et al., 2020). Pemasaran memiliki tujuan untuk mengenal serta mengerti 

perilaku suatu konsumen dengan baik, supaya pemasar dapat memenuhi produk 

atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga produk 

atau jasa tersebut dapat terjual tanpa adanya bantuan (Elida & Raharjo, 2019). 

Pemasaran adalah suatu cara untuk memuaskan keperluan dan keinginan 

pelanggan dengan memadukan strategi perencanaan melalui proses transaksi 

sehingga tetap memperoleh keuntungan yang sesuai prediksi (Zusrony, 2021). 

Menurut (Nasution, Rosanty, & Ario, 2018), Pemasaran merupakan tahapan untuk 

membangun, mempromosikan serta menjadi sistem pertukaran barang atau jasa 

sebagai alat pemenuhan kebutuhan maupun keinginan konsumen dari proses 

pertemuan antara individu maupun kelompok. 

 

Pemasaran berkembang pada abad ke-19, dimana pada abad ini sedang terjadi 

revolusi hebat pada bidang industri sehingga mengganti cara atau perilaku 

manusia. Lalu beberapa tahun berikutnya, ilmu pemasaran semakin diperluas 

dengan hadirnya ilmu psikologi, ilmu sosial dan ilmu bauran pemasaran (4P) 

(Puddin, Lubis, & Kholis, 2020). Marketing mix 4P merupakan gabungan dari 

beberapa komponen inti dari sistem pemasaran seperti produk, harga, promosi, 
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dan distribusi. Secara teoritis marketing mix adalah strategi menggabungkan suatu 

aktivitas yang ada dalam pemasaran sehingga menciptakan pencampuran yang 

optimal dengan hasil paling maksimal (Musnaini, Suherman, Wijoyo, & 

Indrawan, 2020).  

 

Akan tetapi, seiring perkembangan jaman konsep bauran pemasaran berkembang 

menjadi 7 komponen utama yaitu produk (product), harga (price), tempat (place), 

promosi (promotion), pelayanan (service), orang (people), dan proses (process). 

Marketing mix 7 P merupakan suatu rancangan kerja yang berguna untuk 

menetapkan dan menjalankan strategi dalam memasarkan bisnis bagi manajer 

pemasaran (Suhartini, et al., 2023). Berikut merupakan 7 komponen yang terdapat 

pada marketing mix yaitu : 

1) Produk (product) 

Produk merupakan barang atau jasa yang akan dipasarkan perusahaan kepada 

konsumen untuk memeuhi kebutuhan serta keinginan target konsumen terkait. 

2) Harga (price) 

Harga merupakan biaya yang dikeluarkan konsumen untuk membeli atau 

memakai suatu barang atau jasa dengan biaya yang ditetapkan harus bisa 

bersaing, sehingga perlu agar memperkirakan biaya produksi, tingkat 

permintaan konsumen serta tujuan dari keuntungan perusahaan.  

3) Tempat (place) 

Tempat merupakan salah satu strategi dari pendistribusian barang atau jasa 

yang menyertakan pemilihan penyaluran secara tepat dengan memperhatikan 

lokasi toko dan metode pengiriman produk.  

4) Promosi (promotion) 

Promosi merupakan salah satu strategi perusahaan untuk mengenalkan barang 

atau jasa kepada target konsumen melalui penjualan secara pribadi, hubungan 

publik, iklan, daan sebagainya.  

5) Pelayanan (service) 

Pelayanan merupakan cara pendekatan kepada target konsumen dengan 

menyertakan layanan purna jual dan memberikan solusi dari masalah terkait 

pembelian produk supaya konsumen merasa puas dan nyaman saat melakukan 
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pembelian sehingga bisa menciptakan kesetiaan konsumen untuk membeli 

produk tersebut. 

6) Orang (people) 

Orang merupakan seluruh individu terkait yang memiliki peran penting dalam 

menjalankan proses pemasaran yaitu pelanggan, karyawan, dan mitra bisnis 

yang berperan agar dapat menstimulasi konsumen untuk melakukan 

pembelian.  

7) Proses (Process) 

Proses merupakan suatu cara yang digunakan perusahaan untuk mengelola 

barang atau jasa, pendistribusian serta komunikasi dengan target konsumen 

dengan menyertakan perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian strategi 

pemasaran. 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat kita simpulkan bahwa 

pemasaran adalah suatu tahapan dalam pemenuhan kebutuhan konsumen dengan 

menciptakan produk sesuai dengan yang diinginkin oleh konsumen sehingga 

produk dapat tersalurkan dengan tepat.  

 

 

2.1.2 Pemasaran Digital 

Pemasaran digital menjadi media yang inovatif dan efektif sehingga lebih unggul 

dari media tradisional karena dengan menggunakan media online akan 

menghemat biaya dan waktu sehingga dapat menjangkau konsumen lebih luas 

(Elida & Raharjo, 2019). Tujuan dari adanya digital marketing sebagai media 

dalam memaksimalkan kunjungan untuk melakukan pembelian, memperkenalkan 

merek serta membentuk preferensi dengan menggunakan teknik dari digital 

marketing (Wati, Martha, & Indrawati, 2020). 

 

Digital merupakan suatu bentuk dari modernisasi teknologi yang menjadi 

kebutuhan di kehidupan masyarakat saat ini. Marketing merupakan metode untuk 

memahami serta mencukupi kebutuhan dan keinginan konsumen (Musnaini, 

Suherman, Wijoyo, & Indrawan, 2020). Digital marketing bisa diartikan sebagai 

peralihan dalam proses memasarkan suatu produk dengan memanfaatkan fitur 
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yang ada pada teknologi internet, dimana digitaliasi mengubah gaya dalam 

mengkomunikasikan informasi produk dari model konvensionel (pendekatan 

secara langsung) menjadi model digital (pendekatan secara virtual) (Ayesha, et 

al., 2022). Menurut (Suhartini, et al., 2023), digital marketing yaitu salah satu 

sarana promosi yang dilakukan secara online dengan memanfaatkan ponsel 

ataupun komputer untuk mengaksesnya, adanya media online sebagai bentuk 

peralihan dari media promosi secara tradiosional. Pemasaran digital merupakan 

cara untuk mengkomunikasikan produk atau layanan dengan memanfaatkan 

internet sebagai sarana promosi seperti media digital, iklan, dan sebagainya 

(Desai, 2019).  

 

Menurut (Puddin, Lubis, & Kholis, 2020), digital marketing menjadi sarana dalam 

menerapkan teknologi digital dalam membentuk sebuah saluran online (channel 

online) ke pasar (website, e-mail, database, digital TV melalui blog, feed, 

podcast, dan media sosial) untuk mendukung dalam meningkatkan hubungan 

dengan konsumen secara online dan memahami perilaku konsumen supaya dapat 

menciptakan konsumen yang setia dan loyal sehingga bisa memperoleh 

keuntungan yang maksimal. Media sosial menjadi salah satu sarana yang banyak 

digunakan pengguna dalam melakukan promosi secara online (Sari, Pebrianggara, 

& Oetarjo, 2021). Berikut merupakan media digital yang sering digunakan oleh 

konsumen sebagai sarana strategi dalam digital marketing yaitu Website, blog dan 

social media seperti Facebook, Instagram, Whatsapp, Line, dan lainnya, lalu SEO 

(Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), email marketing, 

content marketing, branding, dan app development (Musnaini, Suherman, Wijoyo, 

& Indrawan, 2020).  

 

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat kita simpulkan bahwa 

digital marketing merupakan peralihan media pemasaran yang sebelumnya 

dilakukan secara offline menjadi online dengan memanfaatkan sarana digital yang 

dapat diakses melalui smartphone maupun komputer yang bertujuan untuk 

mempermudah pemasar dalam mempromosikan produk kepada target konsumen 

secara tepat dengan efektif dan lebih efisien. 
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2.1.3 Social Media Marketing 

Social media atau yang bisa diartikan sebagai media sosial yaitu salah satu media 

online yang dimanfaatkan pengguna sebagai sarana untuk memasarkan, sharing, 

menjalin komunikasi, serta membuat konten yang bersifat real-time (Ayesha, et 

al., 2022). Social marketing adalah salah satu sarana atau strategi yang digunakan 

organisasi nirlaba sebagai upaya untuk mengubah perilaku konsumen pada 

masyarakat. Konsep dari social marketing sudah ada dari tahun 1971, yang 

diciptakan oleh Kotler dan Zaltman dengan tujuan supaya bisa dijadikan alat 

untuk menumbuhkan kesadaran tentang sikap, pengetahuan ataupun perilaku pada 

masyarakat yang disebut dengan rekayasa sosial (Puddin, Lubis, & Kholis, 2020).  

 

Definisi dari social media marketing menurut (Musnaini, Suherman, Wijoyo, & 

Indrawan, 2020), yaitu salah satu proses pemasaran yang mengandalkan pihak 

ketiga seperti website berbasis social media. Menurut (Wati, Martha, & Indrawati, 

2020), sosial media marketing merupakan salah satu media pemasaran untuk 

memperkenalkan produk serta mengoptimalkan tingkat visibilitas di internet 

melalui media sosial sehingga bisa menjadi penghubung antar konsumen untuk 

berkomunikasi, bertukar ide maupun menambah pengetahuan. Sosial media 

marketing juga dapat didefinisikan sebagai suatu alat jaringan yang digunakan 

untuk membentuk sebuah jaringan pribadi dan profesional (Suhartini, et al., 

2023).  

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

social media marketing adalah salah satu media promosi yang digunakan pemasar 

sebagai sarana penghubung antar konsumen untuk menjalin komunikasi yang baik 

serta memperkenalkan produk ke target pasar yang lebih luas dengan dilakukan 

secara daring. 
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2.1.4 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen sudah ada sejak awal abad 20, awalnya penelitian perilaku 

konsumen hanya berfokus pada aspek psikologis, seperti persepsi, dan motif, 

namun seiring berjalannya waktu penelitian ini telah berkembang ke berbagai 

faktor, termasuk faktor sosial. budaya, dan situasional. Selama tahun 1980-an dan 

1990-an, penelitian perilaku konsumen menjadi lebih kaya dengan teknologi dan 

metode penelitian yang lebih maju (Suhartini, et al., 2023). Perilaku konsumen 

merupakan suatu rangkaian kegiatan yang dilakukan secara berulang-ulang 

sehingga membentuk suatu pola (Elida & Raharjo, 2019). Menurut (Nasution, 

Rosanty, & Ario, 2018), perilaku konsumen merupakan studi tentang proses 

pengambilan keputusan oleh konsumen dalam memilih, membeli, memakai serta 

memanfaatkan produk jasa, gagasan atau pengalaman dalam rangka memuaskan 

kebutuhan dan hasrat konsumen.  

 

Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan serta proses psikologis 

konsumen yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika 

membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa, serta setelah melakukan 

hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi (Nugraha, et al., 2021). Perilaku 

konsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan 

pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan 

jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku konsumen merupakan 

hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian 

(Irwansyah, et al., 2021). Perilaku konsumen mempelajari di mana, dalam kondisi 

macam apa, dan bagaimana kebiasaan seseorang membeli produk tertentu dengan 

merk tertentu (Zusrony, 2021). 

 

Perilaku konsumen secara umum dibagi menjadi dua yaitu perilaku konsumen 

yang bersifat rasional dan irasional (Nugraha, et al., 2021).  

1) Perilaku konsumen yang bersifat rasional merupakan tindakan perilaku 

konsumen saat pembelian suatu barang dan jasa yang lebih mengutamakan 

aspek-aspek konsumen secara umum, contohnya seperti tingkat kebutuhan 
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yang mendesak, kebutuhan primer, serta daya guna produk itu sendiri terhadap 

konsumen.  

2) Perilaku konsumen yang bersifat irrasional, merupakan perilaku konsumen 

yang gampang terpengaruh oleh rayuan-rayuan diskon dari sebuah produk 

tanpa mendahulukan aspek kebutuhan yang bersifat penting. 

 

Model perilaku konsumen menurut (Kotler & Armstrong, 2012) dalam dapat 

dilihat pada gambar berikut : 

 

Sumber : Kotler dan Armstrong (2012) 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat kita simpulkan bahwa 

perilaku konsumen merupakan suatu aktivitas konsumen dalam melakukan 

pembelian secara berulang sehingga membentuk sebuah kebiasaan. Perilaku 

konsumen berkaitan pada keputusan pembelian konsumen,  dimana perilaku 

menjadi dasar dari setiap keputusan pembelian. 

 

2.1.5 Keputusan Pembelian 

Keputusan merupakan pengakhiran dari sebuah proses pemikiran dalam rangka 

memilih salah satu alternatif diantara sekian banyak alternatif. Setiap keputusan 

akan diikuti oleh ribuan keputusan yang mengikutinya seiring dengan dinamika 

Pemasaran 

Produk 

Harga 

Tempat 

Promosi 

Rangsangan Lain 

Ekonomi 

Teknologi 

Politik 

Budaya 

Pemasaran dan Rangsangan 

Lain 

Karakteristik Pembeli 

Proses Keputusan Pembeli 

Pilihan Produk 

Pilihan Merek 

Pilihan Penyalur 

Waktu Pembelian 

Jumlah Pembelian 

Black Box Pembeli 

Respons Pembeli 

 



21 

 

 

yang ada (Yasin, 2023). Tujuan dari keputusan adalah untuk mencapai target atau 

aksi tertentu yang harus dilakukan (Amalia & Firmadhani, 2022). Keputusan 

pembelian akan dilakukan dengan menggunakan kaidah menyeimbangkan sisi 

positif dengan sisi negatif suatu merek (compensatory decision rule) ataupun 

mencari solusi terbaik dari perspektif konsumen (non-compensatory decision rule) 

setelah konsumsi akan dievaluasi kembali (Firmansyah, 2018). Pengambilan 

keputusan merupakan suatu proses pemilihan alternatif terbaik dari beberapa 

alternatif secara sistematis untuk ditindaklanjuti ( digunakan ) sebagai suatu cara 

pemecahan masalah (Syaekhu & Suprianto, 2021).  

 

Pengambilan keputusan adalah suatu cara yang digunakan untuk memberikan 

suatu pendapat yang dapat menyelesaikan suatu masalah dengan cara atau teknik 

tertentu agar dapat lebih diterima oleh semua pihak (Rachmawati, Sitorus, & 

Barus, 2023). Pengambilan keputusan (decision making) adalah melakukan 

penilaian dan menjatuhkan sebuah pilihan. Keputusan ini diambil setelah melalui 

beberapa perhitungan dan pertimbangan-pertimbangan dari beberapa alternatif 

(Haudi, 2021). Pengambilan keputusan merupakan ilmu dikarenakan aktifitas 

tersebut memiliki sejumlah cara, metode atau pendekatan tertentu yang bersifat 

sistematis, teratur dan  terarah (Prastyawan & Lestari, 2020).  

 

Decision making (pengambilan keputusan) adalah sebuah mekanisme dalam 

melakukan penilaian dan menyeleksi sebuah / beberapa pilihan (Febriansah & 

Meiliza, 2020). Pengambilan keputusan merupakan suatu proses pemilihan 

alternatif terbaik dari beberapa alternatif pilihan secara sistematis untuk 

ditindaklanjuti sebagai suatu pemecahan masalah (Jaya & Yunus, 2020). Proses 

pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yang telah 

dibahas sebelumnya seperti faktor psikologis, sosial, situasional, dan pemasaran 

(Suhartini, et al., 2023).  

 

Pengambilan keputusan yang efektif harus menggabungkan keterampilan analitis 

dan kreativitas dengan perhatian terhadap implikasi sosial dan etika (Sucipto & 

Kushendar, 2023). Dalam pengambilan keputusan secara jelas dilihat tidak ada 
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sesuatu yang kebetulan, dan keputusan tidak bisa diambil secara sembarangan 

melainkan harus sistematis dan menggunakan metode yang mengharapkan 

informasi yang sahih untuk sebuah keputusan yang baik (Rifa'i, 2020). Menurut 

(Nagadeepa, Shirahatti, & N. Sudha, 2021), ada empat jenis perilaku pembelian 

yaitu perilaku respons rutin, perilaku pengambilan keputusan ekstensif, perilaku 

pengambilan keputusan terbatas, dan perilaku pembelian impulsif.   

Model keputusan konsumen menurut (Suhartini, et al., 2023) dapat dilihat pada 

gambar berikut: 

 
Sumber: Suhartini (2023) 

Gambar 2.2 Model Keputusan Konsumen 

 

Menurut (Puddin, Lubis, & Kholis, 2020), dalam proses pembelian konsumen 

akan melalui 5 (lima) tahap, yaitu: 

1) Pengenalan Masalah (Problem Recoqnition) 

Tahap pengenalan masalah merupakan proses dalam mengenalkan kebutuhan 

pembelian dengan mengidentifikasi kebutuhan atau keinginan yang sedang 

diharapkan konsumen untuk dipenuhi. Kebutuhan itu bisa bersumber dari 

faktor internal (memenuhi rasa lapar maupun sebagai bentuk perbaikan 

kesehatan) atau faktor internal (promosi pada produk dan layanan). 

2) Pencarian Informasi (Information Search)  

Tahap selanjutnya, pencarian informasi yaitu pelanggan akan mencari 

informasi yang lebih lengkap tentang produk dan layanan yang sedang 

dibutuhkan dan diinginkan. Informasi tersebut diambil dari faktor internal 
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(pengalaman pridadi) dan faktor eksternal (melalui teman, keluarga, iklan 

maupun review produk) 

3) Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)  

Setelah itu, konsumen akan memperkirakan alternatif yang ada pada produk 

atau layanan sesuai dengan kepentingan dan kemauannya dengan 

memperhitungkan beberapa komponen yaitu harga, kualitas, merek, dan fitur 

produk lainnya. 

4) Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 

Setelah dievaluasi, konsumen akan memutuskan untuk melakukan pemilihan 

produk atau layanan yang akan dibeli atau bahkan batal untuk membeli.  

Proses pengambilan suatu keputusan tidak selamanya berjalan dengan lancar, 

ada beberapa kendala yang kerap dialami pelanggan seperti ketidakpastian, 

konflik, pembelian impulsif, maupun pengaruh dari faktor eksternal (situasi 

pembelian yang tidak sesuai perkiraan). 

5) Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behaviour)  

Pada tahap ini, konsumen akan mempertimbangkan kembali tentang alternatif 

yang telah dipilih, apakah sesuai dengan keinginan dan keperluan yang 

dibutuhkan konsumen saat setelah dipakai. 

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah suatu cara untuk menyelesaikan sebuah masalah 

dengan memilih salah satu alternatif dari berbagai alternatif lainnya. Keputusan 

pembelian merupakan awal mula aktivitas konsumen dalam menentukan 

pembelian. Jenis perilaku pembelian konsumen ini ditentukan dengan adanya 

tingkat keterlibatan dalam keputusan pembelian, pentingnya dan gairah 

ketertarikan terhadap produk dalam situasi tertentu. Memahami proses pembelian 

konsumen sangat penting bagi pemasar, karena pemasar dapat melakukan strategi 

marketing yang tepat supaya konsumen dapat melakukan pembelian ulang. 

Dengan  tahap-tahap ini dapat dengan cepat memahami karakteristik konsumen. 

Akan tetapi, tahapan keputusan pembelian konsumen ini tidak sesuai diterapkan 

pada seseorang yang memiliki sifat hedonis karena banyak orang saat ini akan 

terpicu untuk melakukan pembelian berdasarkan promo, diskon harga, cashback, 
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content, dan lainnya bukan membeli karena kebutuhan atau keperluan yang 

sedang diinginkan konsumen. 

 

2.1.6 Impulse buying 

Pembelian impulsif dimulai pada awal 1950-an akibat munculnya industri ritel 

(Musadik & Azmi, 2019). Impulse buying bisa disebut sebagai emotional buying 

yang merupakan hasil dari paparan stimulus dapat digambarkan sebagai 

kecenderungan untuk melakukan pembelian yang tidak terencana dan reflektif 

dalam waktu singkat sehingga orang lebih cenderung mengambil sesuatu tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi pembeliannya (Nagadeepa, Shirahatti, & N. 

Sudha, 2021). Impulse buying dianggap oleh sebagian orang sebagai kegiatan 

berbelanja dapat menjadi alat untuk menghilangkan stres, menghabiskan uang 

dapat mengubah suasana hati seseorang berubah secara signifikan (Ariani, 

Susandy, & Apriandi, 2019). Pembelian impulsif dapat terjadi secara langsung 

maupun tidak langsung, apalagi tempat yang sedang dituju sedang mengadakan 

promo maupun diskon maka hal tersebut dapat akan menimbulkan impulse buying 

(Wiyata, 2022). Akan tetapi, dibandingkan dengan belanja offline, konsumen 

belanja online lebih menunjukkan karakteristik pembelian impulsif yang lebih 

jelas sebagai akibat dari kendala waktu dan ruang, terutama yang berkaitan 

dengan proses platform bisnis langsung (Zhang, Z dan Zhang, N, 2022). 

 

Perilaku pembelian impulsif adalah perilaku konsumen yang membeli produk 

tanpa ada persiapan sebelumnya, seperti membeli produk hanya karena melihat 

iklan atau diskon (Harinie, et al., 2023). Pembelian impulsif adalah 

kecenderungan yang dimiliki pelanggan untuk membeli barang dan jasa dengan 

tanpa perencanaan terlebih dahulu yang secara umum dipicu oleh emosi dan 

perasaan (Chalil, Sari, Ulya, & Hamid, 2020). Pembelian impulsif ( impulsive 

buying ) merupakan pembelian ketika konsumen mengalami dorongan yang 

sangat kuat dan menetap untuk membeli sesuatu dengan langsung (Pandrianto, 

Sukendro, Oktavianti, & Sari, 2023).  
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Impulse buying dipengaruhi oleh berbagai faktor ekonomi, kepribadian, waktu, 

lokasi, bahkan budaya.  Berbagai faktor yang dapat menimbulkan impulse buying, 

maka dapat menimbulkan berbagai jenis perilaku impulse buying. Berikut 

merupakan empat klasifikasi dari impulse buying yang bisa diidentifikasikan 

(Stern, 1962). 

1) Pure Impulse (Pembelian Impulsif Murni) 

Pembelian impulsif murni atau pure impulse yaitu pembelian yang dilakukan 

secara spontan dan tanpa perencanaan terlebih dahulu yang dipicu oleh 

emosional. Jenis pembelian impulsif murni dipicu dari adanya keinginan 

untuk membeli saat itu juga setelah melihat produk yang di pajang di toko.  

2) Reminder Impulse (Pengingat Pembelian Impulsif) 

Reminder impulse atau pengingat pembelian impulsif merupakan pembelian 

tanpa perencanaan yang dilakukan setelah teringat oleh pengalaman 

sebelumnya tentang produk tersebut seperti mengingat tentang persediaan 

kebutuhan yang telah habis maupun mengingat iklan atau informasi akan 

produk yang sebelumnya memang memutuskan untuk membeli. 

3) Suggestion Impulse (Impulsif Saran)   

Suggestion impulse atau impulsif saran yaitu pembelian yang dilakukan ketika 

pertama kali melihat produk tersebut lalu membayangkan atau memikirkan 

tentang kebutuhan akan produk tersebut, pembelian tersebut berdasarkan 

pembelian secara rasional dengan melihat fungsionalnya meskipun 

sebelumnya tidak ada pengetahuan tentang produk tersebut. 

4) Planned Impulse (Pembelian Impulsif Terencana) 

Planned impulse atau pembelian impulsif terencana merupakan pembelian 

yang terjadi ketika berbelanja di suatu toko untuk membeli beberapa produk 

tertentu yang sudah direncanakan, akan tetapi mempunyai niat untuk membeli 

produk lain yang sedang diskon, promo, penawaran kupon dan sebagainya.  

 

Han dalam (Purwantinah, 2021) menambahkan 1 klasifikasi pada impulse buying 

yaitu fashion–oriented impulse buying, dimana pembelian tanpa perencanaan 

didasarkan oleh fashion yang terjadi ketika pelanggan melihat suatu barang 

dengan mode masa kini sehingga pelanggan akan menetapkan untuk segera 

membelinya. 
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Menurut (Engel, Blackwell, & Miniard, 2008), pembelian dengan berdasarkan 

pada impulse buying mempunyai empat indikator sebagai berikut : 

1) Spontaneity (Spontanitas) 

Spontaneity atau spontanitas yaitu respons konsumen pada saat melihat visual 

secara langsung yang menstimulus untuk melakukan pembelian secara 

spontan atau tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu. 

2) Power, Compulsion dan Intensity (Kekuatan, Paksaan, dan Intensitas) 

Power, Compulsion dan Intensity artinya ketika konsumen melakukan 

pembelian secara segera dan seketika tanpa memperdulikan hal yang lain. 

3) Excitement dan Stimulus (Kegembiraan dan Dorongan) 

Excitement dan Stimulus merupakan pembelian yang didorong oleh emosi 

dalam diri untuk melakukan pembelian sehingga menciptakan perasaan 

bahagia atau senang. 

4) Indiferrence To Consequences (Ketidakpedulian Terhadap Akibat) 

Indiferrence To Consequences yaitu pelanggan tetap melakukan pembelian 

dengan mengabaikan hal negatif yang akan ditimbulkan.  

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat kita simpulkan bahwa 

impulse buying merupakan salah satu perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen secara spontan atau tanpa perencanaan 

terlebih dahulu dengan membelakangi akibat yang ditimbulkan. Pembelian 

impulsif seseorang cenderung dipengaruhi oleh perasaan senang yang ditimbulkan 

dalam berbelanja, tertarik akan suatu produk pada saat pertama melihat maupun 

terpengaruh oleh diskon atau promo.  

 

2.1.7 Hedonnic Shopping Motivation 

Shopping motives pertama kali dicetuskan oleh Tauber (1972) yang bertujuan 

untuk mengetahui motivasi seseorang saat akan melakukan pembelian barang 

(Sugiarto, Elgeka, & Tjahjoanggoro, 2021). Hedonisme berasal dari bahasa 

Yunani hedone yang berarti kesenangan yang juga menyediakan akar kata 

anhedonia yaitu kondisi psikologis yang ditandai dengan ketidakmampuan untuk 

mengalami kesenangan dalam tindakan yang biasanya menyenangkan (Andina, 
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2019). Kata hedon lazim juga dilontarkan kepada seseorang yang mempunyai 

hasrat belanja tinggi, membeli barang ini itu tanpa berpikir panjang (Fitria & 

Prastiwi, 2020). Hedonic shopping terjadi karena konsumen merasa berbelanja 

akan mengurangi ketegangan yang dirasakan dan dianggap sebagai cara untuk 

memberikan hadiah kepada diri sendiri (Arnold & Reynolds, 2003).  

 

Hal tersebut mendorong lingkungan hedonis menjadi salah satu stimulator terkuat 

yang memicu pembelian impulsif, terutama untuk pembelian online karena situs 

marketplace ini lebih mudah untuk menargetkan pelanggannya dan merangsang 

perilaku hedonis pelanggan hanya dengan melakukan strategi pemasaran yang 

tepat (Yap & Depari, 2022). Semakin tinggi motivasi belanja hedonis seseorang 

maka terjadinya pembelian impulsif akan semakin meningkat (Cynthia, Tjahjadi, 

& Yudhistira, 2021).  

 

Shopping motivation adalah aktivitas konsumen saat berbelanja karena termotivasi 

oleh kebutuhan psikologis dan kegunaan suatu produk. Hedonic motivation 

muncul karena didasari oleh ‘keinginan’ (Sugiarto, Elgeka, & Tjahjoanggoro, 

2021). Motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja karena 

berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan 

manfaat dari produk yang dibeli (Irawan, Arifin, & Basalama, 2020). Motivasi 

berbelanja hedonis merupakan dorongan berbelanja hasil dari pandangan subjektif 

yang dipengaruhi emosi untuk mencari kesenangan semata. (Ariani, Susandy, & 

Apriandi, 2019). Motivasi belanja hedonis adalah kebutuhan psikologis seperti 

kepuasan, gengsi, emosi, dan perasaan subjektif lainnya (Sari & Hermawati, 

2020). 

 

Menurut (Arnold & Reynolds, 2003), hedonic shopping motivation memiliki 

dimensi serta indikator sebagai berikut: 

1) Adventure shopping 

Adventure shopping merupakan rasa ingin tahu tentang produk yang sedang 

terbaru sehingga menciptakan rasa bahagia saat sedang mencari tahu tentang 

produk tersebut. 



28 

 

 

2) Value shopping 

Value shopping yaitu berbelanja hanya untuk mencari produk yang sedang 

diskon atau produk yang lebih murah di toko online sehingga menciptakan 

kebanggaan tersendiri saat telah menemukannya. 

3) Idea shopping 

Idea shopping yaitu berbelanja ketika ada merek baru atau melakukan 

pembelian untuk mengikuti trend atau mode yang terbaru. 

4) Social shopping 

Social shopping merupakan berbelanja untuk membagikan pengalaman 

belanja online kesesama pengguna yang memiliki kesamaan minat akan suatu 

produk. 

5) Relaxation shopping 

Relaxation shopping yaitu berbelanja dapat mengurangi rasa stres dan menjadi 

hiburan untuk diri sendiri. 

6) Role shopping 

Role shopping yaitu berbelanja untuk membelikan produk buat orang lain 

sehingga bisa menciptakan rasa senang dibandingkan membeli untuk diri 

sendiri. 

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

hedonic shopping motivation adalah motivasi dalam melakukan pembelian yang 

didasari oleh perasaan senang yang ditimbulkan saat berbelanja sehingga tidak 

memperhatikan kegunaan produk yang dibeli. Seseorang yang hedon cenderung 

akan menganggap bahwa dengan melakukan pembelian dapat mengurangi 

perasaan stress dan menjadi suatu penghargaan bagi dirinya sendiri. 

 

 

2.1.8 Electronic word of mouth (E-WOM) 

E-WOM memberikan informasi dan umpan balik tersebar dengan cepat dan 

pelanggan yang jujur dapat diterima dengan mudah. Ini menciptakan basis 

pelanggan setia yang memungkinkan mereka terlibat dengan merek, berbagi 

informasi dengan orang lain, memungkinkan perusahaan menjangkau audiens 
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yang lebih luas. (Yap & Depari, 2022). Mengontrol E-wom negatif dan 

mempromosikan E-wom positif adalah kunci keberhasilan perusahaan terutama 

yang menjual barang atau jasanya secara online. Fitur share yang terdapat pada 

platform Tiktok menjadikan konten yang dibuat oleh para penggunanya dengan 

cepat tersebar manjadi E-wom (Fadhilah & Saputra, 2021).  

 

Menurut (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020), word of mouth adalah 

komunikasi dari orang ke orang antara sumber pesan dan penerima pesan dimana 

penerima pesan menerima pesan dengan cara tidak komersil mengenai suatu 

produk, pelayanan, atau merek. Menurut (Lestari & Gunawan, 2021), saat ini 

komunikasi word of mouth sudah mengalami pergeseran paradigma sehingga 

dapat juga dilakukan dalam dunia maya dengan cakupan yang lebih luas dan hal 

ini disebut dengan E-WOM (Electronic word of mouth).  

 

E-WOM merupakan media dimana konsumen mendapat kesempatan untuk 

bertukar pikiran maupun informational mengenai pengalaman mereka tentang 

suatu produk yang pernah digunakan (Aisyah & Engriani, 2019). Electronic word 

of mouth (eWOM) juga sering disebut dengan pemasaran viral yang menular 

seperti virus dengan cepat dari mulut ke mulut atau dari klik mouse ke klik mouse 

berikutnya dalam bentuk tulisan, gambar dan video yang disebarluaskan secara 

online. Electronic word of mouth (eWOM) dalah pengalaman konsumsi yang 

disebarkan oleh pelanggan yang melakukan pembelian produk dan jasa atau 

berinteraksi dengan sebuah merek (Ayesha, et al., 2022). 

 

Menurut (Goyette, Ricard, Bergeron, & Marticotte, 2012), indikator dari 

Electronic word of mouth (E-WOM) meliputi intensity, positive valence, negatif 

valence, dan content. 

1) Intensity 

Intensitas yaitu seberapa banyak komentar atau ulasan yang diberikan 

konsumen dalam suatu postingan pada media sosial maupun internet.  
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2) Positive Valence 

Pernyataan positif merupakan suatu pendapat yang diberikan konsumen 

melalui komentar di sebuah produk atau jasa tentang seberapa puas konsumen. 

Jika konsumen merasa puas, maka konsumen tersebut akan 

merekomendasikan atau menyarankan produk tersebut kepada orang lain 

melalui sosial media. 

3) Negative Valence 

Pernyataan negatif yaitu suatu pendapat atau tanggapan konsumen tentang 

ketidakpuasan terhadap produk atau jasa yang telah digunakan. 

4) Content 

Konten merupakan macam-macam informasi yang terdapat pada suatu barang 

atau jasa di dalam media sosial atau internet berupa informasi tentang harga, 

kualitas, rasa dan sebagainya.  

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

Electronic word of mouth atau yang biasa disebut dengan E-WOM merupakan 

suatu aktivitas dalam membagikan pengalaman yang didapatkan konsumen 

setelah melakukan pembelian kepada pengguna lainnya melalui review akan 

kepuasaan pada suatu produk yang dibeli tersebut secara online. Promosi yang 

dilakukan secara sukarela oleh konsumen yang puas akan produk tersebut dapat 

memperluas pasar bagi perusahaan. Hal tersebut menjadi feedback yang bagus 

bagi perusahaan karena tidak perlu mengeluarkan biaya untuk promosi. 

 

2.1.9 Content marketing 

Bagi Perusahaan yang memiliki target pasar anak muda maka pemasaran digital 

yang paling cocok dikarenakan pemasaran digital menawarkan banyak konten 

menarik yang praktis dan tidak terbatas (Suhartini, et al., 2023). Konten adalah 

sumber utama yang digunakan untuk meningkatkan kesadaran akan merek apa 

pun dan membangun reputasi merek.  Banyak bisnis mengalihkan fokus mereka 

ke konten di abad ke-19 (Turner, 2019). Penggunaan strategi content marketing 

memiliki tujuan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan dengan cara 

konsisten membuat dan mengurasi konten-konten bernilai dan relevan 
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(Kumalasanti, 2022). Ketika perusahaan menyesuaikan kebutuhan konten 

terhadap sasaran konsumen yang dituju maka laju traffic dapat meningkat secara 

signifikan sehingga banyak orang tertarik pada suatu bisnis jika content marketing 

yang ditampilkan atau dipublikasikan bagus dan menarik (Musnaini, Suherman, 

Wijoyo, & Indrawan, 2020). 

 

Proses content marketing bisa secara langsung dan tidak langsung dalam 

mempromosikan suatu bisnis atau produk melalui konten, teks, video, maupun 

audio yang bernilai semakin baik secara online maupun offline (Indriawan & 

Santoso, 2023). Konten ini dapat dibuat dalam bentuk unggahan blog, media 

sosial, artikel, e-book, indografis serta brosur online (Puddin, Lubis, & Kholis, 

2020). Konten video akan lebih berhubungan karena mencakup semua elemen 

sehingga orang-orang lebih senang melihat video karena memanjakan mata dan 

menarik seperti platform TikTok sekarang menjadi populer dengan isi video-

video yang ringan dan menjadi hiburan bagi penontonnya (Sari, Pebrianggara, & 

Oetarjo, 2021). Menurut (Weerasinghe, 2019), content marketing adalah salah 

satu konsep periklanan untuk mencapai target pasar. Menurut (Indriawan & 

Santoso, 2023), content marketing yaitu konten-konten yang menarik perhatian 

membuat banyak orang yang berbelanja. Content marketing adalah strategi 

pemasaran dimana kita merencanakan, membuat, dan mendistribusikan konten 

yang mampu menarik audiens, kemudian mendorong mereka untuk menjadi 

customer (Amalia C. D., 2020). Menurut (Milhinhos, 2015), indikator-indikator 

yang harus ada dalam  content marketing untuk mengukur konten sebagai berikut:  

1) Relevansi 

Relevansi yaitu informasi yang ada di dalam konten harus relevan atau sesuai 

dengan kebutuhan atau keinginan yang sedang diharapkan oleh konsumen. 

2) Akurasi 

Akurasi yaitu konten harus berisikan informasi yang akurat dan dapat 

dipercaya dengan menampilkan fakta-fakta yang sesuai dengan kejadian. 

 

 

 



32 

 

 

3) Bernilai 

Bernilai yaitu konten harus mempunyai kegunaan atau manfaat untuk 

konsumen yang menonton atau melihat sehingga konten harus dibuat dengan 

memperhatikan nilai jual. 

4) Mudah Dipahami 

Mudah dipahami yaitu informasi yang ada didalam konten harus 

menggunakan kalimat atau pesan yang mudah dimengerti oleh konsumen 

sehingga konten akan cepat diserap informasinya dan menjadi daya tarik bagi 

konsumen.  

5) Mudah Ditemukan 

Mudah ditemukan yaitu konten harus dipublikasikan melalui media yang tepat 

supaya konten yang tersebar dapat dengan mudah dijangkau oleh konsumen. 

6) Konsisten 

Konsisten yaitu konten harus mempertahankan kuantitas dengan 

mempublikasikannya secara tepat waktu sesuai waktu kejadian sehingga 

informasi yang diterima konsumen selalu terbaru.  

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

content marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang dilakukan secara 

digital bertujuan untuk memperkenal suatu produk dan memperluas pangsa pasar 

melalui perencanaan, pembuatan dan perencanaan konten. Konten yang dibuat 

harus menarik dan unik sehingga memiliki daya tarik bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Konten tersebut dapat dikemas dalam bentuk video, artikel 

dan lainnya. 

 

2.1.10 Gen Z 

Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada tahun 1995-2010 disebut juga 

sebagai iGeneration, generasi net atau generasi internet (Wijoyo, Indrawan, 

Cahyono, Handoko, & Santamoko, 2020). Generasi ini lahir pada saat kondisi 

Indonesia yang sudah sangat mengenal perkembangan ICT. Semua telah kenal 

dengan kemajuan digital, perkembangan pengetahuan yang bermacam, dan 

kebiasaan kebiasaan yang sudah lebih modern di banding dahulu kala (Karina, 
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Bila, & Primantari, 2021). Generasi ini biasa disebut dengan generasi native 

digital yaitu generasi yang hidup pada masa digital, dimana radio atau kaset telah 

digantikan dengan ponsel. Televisi analog digantikan dengan televisi digital. 

Mesin tik digantikan laptop atau komputer dan seterusnya. Kehidupan dalam 

generasi ini begitu canggih dan modern sehingga tidak pernah merasakan hidup 

tanpa teknologi digital. Dengan demikian, bisa dikatakan bahwa generasi-Z 

merupakan generasi yang kian mendominasi kependudukan zaman sekarang ini 

(Utari, 2018). Penelitian Bencsik, Csikos, dan Juhez (2016) dalam (Wijoyo, 

Indrawan, Cahyono, Handoko, & Santamoko, 2020) menunjukkan masuknya 

Generasi Z didalam kelompok generasi, yang dapat dilihat dalam tabel berikut: 

Tabel 2.1 Perbedaan Generasi 

Tahun Kelahiran Nama Generasi 

1925-1946 Veteran generation 

1946-1960 Baby boom generation 

1960-1980 X generation 

1980-1995 Y generation 

1995-2010 X generation 

2010+ Alfa generation 

Sumber: (Wijoyo, Indrawan, Cahyono, Handoko, & Santamoko, 2020) 

Generasi ini memiliki perbedaan signifikan dengan generasi sebelumnya, seperti 

Baby Boomer, Generasi X, dan Generasi Y (atau Millenials). Perbedaan tersebut 

termasuk dalam cara berpikir, nilai- nilai, preferensi, dan perilaku konsumen. 

Generasi Z juga dikenal sebagai generasi yang lebih terbuka terhadap berbagai 

hal, seperti isu-isu sosial dan lingkungan, multikulturalisme, dan kemajuan 

teknologi. Mereka cenderung lebih cerdas, mandiri, dan berambisi tinggi. Oleh 

karena itu, sangat penting bagi perusahaan dan pemasar untuk memahami 

perbedaan tersebut dalam rangka menyesuaikan strategi pemasaran mereka 

dengan karakteristik dan preferensi Generasi Z (Yulianto, Wibowo, 

Kharismasyah, Primadona, & Syamsudin, 2023).  
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Generasi Z juga memiliki kesamaan dengan generasi Y, tapi generasi Z mampu 

mengaplikasikan semua kegiatan dalam satu waktu (multi tasking) seperti: 

menjalankan sosial media menggunakan ponsel, browsing menggunakan PC, dan 

mendengarkan musik menggunakan headset (Wijoyo, Indrawan, Cahyono, 

Handoko, & Santamoko, 2020). Saat ini Generasi Z berada pada masa pencarian 

jati diri sehingga akan mudah terpengaruh oleh kelompok bermain dan kelompok 

acuannya ketika melakukan pembelian (Angela & Paramita, 2020). Hal tersebut 

karena generasi Z memiliki karakteristik seperti efektif, efisien dan instan 

(Sa'adah, Rosma, & Aulia, 2022). Sehingga berdampak pada kecenderungan 

membeli produk secara tanpa perencanaan sehingga memunculkan impulse 

buying. 

 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

generasi Z merupakan generasi yang lebih banyak menghabiskan waktunya di 

dunia maya. Generasi ini dikenal sebagai generasi internet atau generasi yang 

hidup di era digital dan tidak bisa lepas dari teknologi digital. Kemajuan 

teknologi tersebut membuat generasi Z cenderung lebih aktif didunia maya 

dibandingkan dunia nyata, sehingga generasi Z mudah terpengaruh oleh iklan atau 

promosi yang ada di media sosial lalu meningkatkan sifat impulsif. Oleh karena 

itu, generasi ini menjadi target pasar yang efektif bagi perusahaan yang ingin 

melakukan pendistribusian dan pemasaran secara digital. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Untuk memberikan gambaran dan kerangka penelitian, diperlukan pembahasan 

hasil penelitian terdahulu sebagai acuan dalam membandingkan penelitian saat ini 

dengan penelitian sebelumnya sehingga menghasilkan analisis yang konsisten 

dengan teori dan penelitian sebelumnya. Penelitian terdahulu dijelaskan sebagai 

berikut: 

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu  

No. 
Peneliti/ Judul/ 

Sumber 
Hasil Penelitian Perbedaan 

1. (Asmadi, 2021). 

Analisis Pengaruh 

E-WOM, Store 

Atmosphere, dan 

Konten Iklan 

Sosial Media 

Terhadap Impulse 

buying di 

Coffeeshop 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

E-WOM, store 

atmosphere dan 

konten iklan sosial 

media berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap impulse 

buying. Akan tetapi, 

pengaruh yang 

diberikan dari 

variabel E-WOM, 

store atmosphere dan 

konten iklan sosial 

media terhadap 

impulse buying 

hanya 20,4% dan 

sisanya 79,6% 

dipengaruhi oleh 

variabel lain di luar 

penelitian ini.  

Penelitian ini tidak membahas 

variabel hedonic shopping 

motivation dan content marketing, 

padahal kedua variabel tersebut 

merupakan faktor kuat untuk 

meningkatkan pembelian secara 

impulsif konsumen karena dengan 

menstimulasi konsumen melalui 

konten yang menarik dan 

rekomendasi dari konsumen lain 

akan mempengaruhi rasa percaya 

dan raasa penasaran dengan produk 

tersebut dan terciptanya perilaku 

impulse buying. Perbedaan pada 

obyek penelitian dan subyek serta 

media pemasaran yang hanya 

menggunakan sosial media tidak 

dijelaskan secara spesifik. 

2. (Lailiawati, 

2022). Pengaruh 

Content 

marketing, 

Frekuensi 

Penayangan Iklan, 

Dan Kualitas 

Pelayanan Dalam 

Sosial Media 

(Instagram) 

Terhadap Impulse 

buying (Studi 

Kasus Pada Toko 

Fashion 

Qomeshop Kota 

Kediri)  

Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa content 

marketing, frekuensi 

penayangan iklan 

dan kualitas 

pelayanan secara 

parsial dan simultan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

impulse buying. 

penelitian ini tidak memasukkan 

variabel hedonic shopping 

motivation dan electronic word of 

mouth. Padahal variabel tersebut 

penting untuk mempengaruhi 

tingkat pembelian impulsif 

konsumen. Penelitian ini juga 

masih berbicara tentang pembelian 

produk secara offline padahal saat 

ini banyak produk sudah dipasarkan 

melalui media sosial karena 

banyaknya konsumen lebih 

memilih untuk membeli secara 

online. 
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Tabel 2.2 (Lanjutan) 

No. 
Peneliti/ Judul/ 

Sumber 
Hasil Penelitian Perbedaan 

3. (Pranggabayu & 

Andjarwati, 2022). 

Pengaruh Hedonic 

shopping 

motivation Dan 

Store Atmsophere 

Terhadap Impulsive 

Buying (Studi Pada 

Pengunjung Miniso 

Tunjungan Plaza) 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa terdapat 

pengaruh positif 

dan signifikan pada 

variabel hedonic 

hedonic shopping 

motivation terhadap 

impulse buying. 

Akan tetapi store 

atmosphere 

berpengaruh negatif 

dan signifikan 

terhadap impulse 

buying. 

 

Penelitian ini tidak memasukkan 

variabel electronic word of mouth 

dan content marketing. Padahal 

electronic word of mouth 

mempengaruhi konsumen 

melakukan pembelian impulsif 

pada saat konsumen melihat review 

positif dan gambar asli produk dari 

konsumen lain. Lalu variabel 

content marketing mempengaruhi 

pembelian impulsif pada saat 

konsumen menonton konten 

promosi tentang produk tersebut. 

Penelitian ini juga masih berbicara 

tentang pembelian produk secara 

offline padahal saat ini banyak 

produk sudah dipasarkan melalui 

media sosial karena banyaknya 

konsumen lebih memilih untuk 

membeli secara online. 

4. (Akina & 

Kurniawan, 2023). 

Pengaruh E-Service 

Quality, E-WOM, 

Dan Sales 

Promotion Pada 

Saat Special Event 

Day Terhadap 

Impulse buying 

Pengguna Aplikasi 

Shopee 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa terdapat 

pengaruh pada 

variabel e-service 

quality, E-WOM, 

dan sales 

promotion pada 

saat special event 

day yang signifikan 

terhadap impulse 

buying. 

penelitian ini tidak membahas 

variabel hedonic shopping 

motivation dan content marketing. 

Perbedaan obyek penelitian, 

penelitian ini masih menggunakan 

aplikasi shopee untuk media 

pemasarannya padahal aplikasi 

tiktok menjadi media pemasar yang 

efisien dan efektif karena sosial 

media tiktok telah meranggap 

menjadi e-commerce sehingga 

pemasar dapat dengan mudah untuk 

mempromosikan serta menjual 

produknya. 
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Tabel 2.2 (Lanjutan) 

No. Peneliti/ Judul/ 

Sumber 

Hasil Penelitian 
Perbedaan 

5. (Indriawan & 

Santoso, 2023). 

Pengaruh Sales 

Promotion, Content 

marketing, Dan 

Shopping Lifestyle 

Content Creator 

Tiktok Terhadap 

Keputusan Impulse 

buying Pada E-

Commerce Shopee 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa sales 

promotion, content 

marketing, dan 

shopping lifestyle 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap impulse 

buying. 

Penelitian ini tidak memasukkan 

variabel  hedonic shopping 

motivation dan electronic word of 

mouth. Padahal hedonic shopping 

mativation sangat berhubungan 

dengan impulse buying, dimana 

faktor kuat pemicu impulse buying 

akan dipengaruhi oleh adanya rasa 

senang dan sifat hedon seseorang. 

Lalu variabel electronic word of 

mouth juga akan mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan 

pembelian impulsif melalui ulasan 

yang di berikan konsumen lain di 

halaman komentar. 

6. (Styowati & 

Dwiridotjahjono, 

2023). Pengaruh 

Hedonic shopping 

motivation, 

Shopping Lifestyle 

Dan Promosi 

Penjualan Terhadap 

Impulse buying 

Pada Pengguna 

Sociolla di 

Surabaya. 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa hedonic 

shopping 

motivation, 

shopping lifestyle 

dan promosi 

penjualan secara 

simultan dan 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

pembelian impulsif.  

 

Namun dalam penelitiannya 

tersebut tidak memasukkan variabel 

content marketing dan electronic 

word of mouth, padahal secara 

teoritis pembelian impulsif akan 

dipengaruhi ketika konsumen 

melihat contentnya dan 

rekomendasi dari konsumen lain. 

Penelitian ini juga masih 

menggunakan aplikasi Sociolla, 

sedangkan Tiktok menjadi media 

baru bagi pemasar untuk 

mempromosikan produknya dan 

aplikasi Tiktok juga sangat efektif 

untuk digunakan sebagai media 

promosi saat ini karena aplikasi ini 

sedang populer dikalangan anak 

muda saat ini. 

Sumber :  Penelitian terdahulu diolah (2023) 
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh  hedonic shopping 

motivation, Electronic-Word of Mouth (E-WOM) dan content marketing terhadap 

impulse buying (pembelian impulsif). Kerangka pemikiran yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

    Sumber : Data diolah peneliti (2023) 

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 

Keterangan : 

 

Hedonic shopping motivation (X1) 

 

Indikator : 

1. Adventure shopping 

2. Value shopping 

3. Idea shopping 

4. Social shopping 

5. Relaxation shopping 

6. Role shopping 

Content marketing (X3) 

 

Indikator : 

1. Relevansi 

2. Akurasi 

3. Bernilai 

4. Mudah Dipahami 

5. Mudah Ditemukan 

6. Konsisten 

Electronic word of mouth (X2) 

 

Indikator : 

1. Intensity 

2. Positive valence 

3. Negatif valence 

4. Content 

 

Impulse buying  (Y) 

 

Indikator : 

1. Spontanitas 

2. Kekuatan, paksaan, 

dan intensitas 

3. Kegembiraan dan 

dorongan 

4. Ketidakpedulian 

terhadap akibat). 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

: Secara Parsial 

: Secara Simultan 
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2.4 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian 

yang dinyatakan dalam kalimat tanya. Dalam statistik dan penelitian, ada dua 

macam hipotesis (Priadana & Sunarsi, 2021), antara lain: 

1) Hipotesis nol dinyatakan dalam pernyataan negatif yang menyiratkan bahwa 

tidak ada perbedaan antara parameter dan statistik atau antara ukuran populasi 

dan ukuran sampel. 

2) Hipotesis alternatif menunjukkan pernyataan positif bahwa terdapat perbedaan 

antara data populasi dan sampel (Priadana & Sunarsi, 2021; Sugiyono, 2013).  

Hipotesis yang dikemukakan sebagai jawaban sementara atas permasalahan yang 

ditimbulkan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1) Hipotesis 1 

Konsumen seringkali melakukan pembelian impulsif karena keinginan 

hedonistik (motivasi pembelian hedonis) atau karena alasan selain ekonomi, 

seperti kesenangan, pengaruh sosial atau emosional (Tirtayasa, Nevianda, & 

Syahrial, 2020). Saat tujuan pengalaman berbelanja adalah untuk memenuhi 

permintaan hedonis, maka barang yang dibeli terkesan dipilih secara 

sembarangan dan akan mengakibatkan pembelian impulsif (Wahyuni & 

Setyawati, 2020). Perilaku konsumen yang berhubungan dengan mencari 

kesenangan, rasa ingin tau yang tinggi serta mencari hiburan yang 

menyebabkannya melakukan pembelian impulsif (Ikanubun, Setyawati, & 

Afif, 2019). Motivasi belanja hedonis adalah kebutuhan psikologis seperti 

kepuasan, gengsi, emosi, dan perasaan subjektif lainnya (Sari & Hermawati, 

2020). 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan oleh (Wijoyo & Santoso, 2022) dan 

(Rahma & Septrizola, 2019), dapat dijelaskan bahwa variabel hedonic 

shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. Dimana dijelaskan bahwa perilaku hedonis mendorong konsumen 

untuk berbelanja karena konsumen akan merasa senang jika keinginannya 

terpenuhi. Perasaan senang konsumen menyebabkan mereka melakukan 
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pembelian yang tidak direncanakan. Menurut (Poluan, Tampi, & Mukuan, 

2019) dan (Sari & Pidada, 2020), hedonic shopping motivation merupakan 

faktor yang sangat berhubungan dalam meningkatkan perilaku pembelian 

impulsif.  

Ho = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara hedonic shopping 

motivation terhadap impulse buying. 

Ha ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan antara hedonic ishopping 

motivation terhadap impulse buying. 

 

2) Hipotesis 2 

Perilaku pembelian impulsif juga dapat dipicu oleh iklan yang menyediakan 

barang yang menarik sehingga menimbulkan kebutuhan untuk membeli lebih 

banyak (Gorga, Chandra, Barry, & Ginting, 2021). E-wom merupakan reaksi 

yang diberikan oleh konsumen ketika mendapatkan produknya, konsumen 

akan memberikan feedback positif terhadap suatu produk jika sesuai dengan 

keinginannya, sedangkan konsumen akan memberikan feedback negatif ketika 

konsumen tidak puas dengan produk yang dibeli. Hal ini mungkin menjadi 

faktor bagi calon pembeli yang akan membeli barang tersebut (Wati, 

Hardilawati, & Kinasih, 2023). Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan 

oleh (Herdiana & Supriyono, 2023) dan (Tanriady & Septina, 2022), 

didapatkan bahwa Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse buying. Hal ini karena banyaknya E-WOM 

berupa ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain di media sosial 

meningkatkan perilaku impulse buying. Ulasan produk yang bersifat positif 

cenderung memberikan rekomendasi kepada pembaca atau pengguna media 

sosial untuk turut membeli produk tersebut yang seringkali menyebabkan 

terjadinya perilaku impulse buying atau pembelian yang tidak direncanakan.  

 

Serupa penelitian yang dilakukan oleh (Wijoyo & Santoso, 2022), 

memaparkan bahwa semakin tinggi tingkat electronic word of mouth, maka 

akan semakin besar kemungkinan terjadinya impulse buying. Dampak ini 

didasarkan pada pencarian produk yang sudah diidamkan, akan tetapi sebelum 

atau sesudah melihatnya sudah menemukan produk dengan review positif dan 
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rating tinggi. Akibatnya, barang-barang yang sebelumnya tidak ada dalam 

pikiran konsumen malah menjadi produk yang dibeli (Mursalin, Pramesti, & 

Bachtiar, 2022). 

Ho = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Electronic-Word of 

Mouth (E-WOM) terhadap impulse buying.  

Ha ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan antara Electronic-Word of Mouth 

(E-WOM) terhadap impulse buying. 

 

3) Hipotesis 3   

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Indriawan & Santoso, 

2023) dan (Nisa, 2021), didapatkan hasil bahwa content marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, skor content 

marketing lebih besar berarti hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi 

skor content marketing maka semakin tinggi pula skor impulse buying. Hal ini 

karena dengan membuat postingan yang kreatif dan inovatif mampu menarik 

konsumen untuk membeli produk. Selain itu, penjadwalan dalam melakukan 

postingan juga penting sebab bisa mendapatkan kepuasan konsumen dengan 

melihat konsumen aktif di waktu-waktu tertentu dan memperhatikan kualitas 

pelayanan sehingga dapat mempengaruhi konsumen melakukan impulse 

buying. Menurut (Indriawan & Santoso, 2023), content marketing yaitu 

konten-konten yang menarik perhatian membuat banyak orang yang 

berbelanja.  

 

 

Serupa dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Lailiawati, 2022) dan 

(Thalib & Giswandhani, 2021), yang mengungkapkan  hasil penelitiannya 

bahwa content marketing memiliki pengaruh besar terhadap impulse buying. 

Dimana terdapat pengaruh langsung yang signifikan secara simultan maupun 

parsial antara intensitas menonton konten pada aplikasi TikTok terhadap 

impulse buying. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan oleh (Asmadi, 

2021), maka konten iklan sosial media mempengaruhi secara positif signifikan 

terhadap variabel impulse buying. Ketika konten iklan di sosial media 
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dianggap cukup informatif, menarik, mudah diakses, dan mudah dipahami, 

maka hal tersebut akan memberikan dorongan pada perilaku impulse buying 

konsumen.  

Ho = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara content marketing 

terhadap impulse buying. 

Ha ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan antara content marketing terhadap 

impulse buying. 

 

4) Hipotesis 4 

Ho = 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara hedonic shopping 

motivation, Electronic-Word of Mouth (E-WOM) dan content 

marketing terhadap impulse buying secara simultan. 

Ha ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan antara hedonic shopping 

motivation, Electronic-Word of Mouth (E-WOM) dan content 

marketing terhadap impulse buying secara simultan. 
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III. METODE PENELITIAN 
 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan explanatory research dengan fokus pada kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2019), explanatory research adalah jenis penelitian yang 

berupaya menjelaskan letak variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh suatu 

variabel terhadap variabel lainnya. Analisis eksplorasi (Explore) digunakan untuk 

memberikan statistik data yang lebih rinci dalam melakukan pengujian normalitas. 

Analisis eksplorasi menghasilkan data statistik seperti rata-rata, minimum, 

maksimum, standar deviasi, varians, volume data, dan sebagainya (Purnomo, 

2016).  

 

Bentuk pembelajaran ini tergolong asosiatif berdasarkan tingkat penjelasannya, 

sehingga hasil penelitian ini menjelaskan hubungan sebab akibat antar variabel 

melalui pengujian hipotesis. Alasan utama peneliti menggunakan teknik penelitian 

eksplanatori adalah untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan tujuan 

penelitian ini dapat menjelaskan keterkaitan dan pengaruh antara variabel 

independen dan dependen yang ada. Penelitian ini akan menguji pengaruh dari 

hubungan antar variabel. Berdasarkan pokok permasalahan dan hipotesis, maka 

variabel-variabel yang ingin diteliti dan dianalisis dalam penelitian ini dibagi 

menjadi dua jenis yaitu variabel eksogen hedonic shopping motivation (X1), 

electronic word of mouth (E-WOM) (X2) dan content marketing (X3) terhadap 

variabel endogen yaitu impulse buying (Y). 
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3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi adalah suatu kategori luas yang terdiri dari objek/subyek dengan kualitas 

dan karakteristik tertentu yang dipilih peneliti untuk dipelajari dan diambil 

kesimpulannya (Sugiyono, 2013). Secara sederhana populasi adalah keseluruhan 

dari subjek penelitian (Priadana & Sunarsi, 2021).  

 

Menurut (Amin, Garancang, & Abunawas, 2023), populasi berdasarkan sifatnya 

dibagi menjadi dua yaitu populasi homogen dan populasi heterogen: 

1) Populasi homogen adalah populasi yang unsurnya memiliki sifat yang 

sama, sehingga tidak perlu dipersoalkan jumlahnya secara kuantitatif.  

2) Populasi heterogen adalah populasi yang dalam unsurnya terdapat sifat 

variasi sehingga ada batasan baik secara kuantitatif maupun secara 

kualitatif. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh generasi Z dengan 

rentang usia 15-28 tahun konsumen platform Tiktok di Bandar Lampung yang 

pernah berbelanja fashion.  

 

3.2.2 Sampel 

Sampel merupakan sebagian dari populasi, kemudian diteliti dan temuan 

(kesimpulan) diterapkan pada populasi (generalisasi) (Priadana & Sunarsi, 2021). 

Metodologi pengambilan sampel yang sering disebut dengan teknik sampling 

adalah suatu cara pengumpulan sampel dari suatu populasi (Sugiyono, 2013). 

Pendekatan non-probability sampling adalah pendekatan yang tidak memberikan 

peluang yang sama bagi setiap elemen atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel (Sugiyono, 2013). Pengambilan sampel purposif dari suatu 

populasi adalah jenis pengambilan sampel di mana peserta dipilih berdasarkan 

kriteria tertentu (Priadana & Sunarsi, 2021). 
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Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna platform Tiktok di 

Bandar Lampung dengan usia antara 15-28 tahun. Hal ini dikarenakan Gen Z 

dalam rentang usia 15-28 tahun paling banyak menggunakan platform TikTok 

dibandingkan usia lainnya. Pengambilan sampel penelitian disebarkan oleh 

peneliti melalui link di sosial media seperti whatsapp, instagram, dan twitter agar 

pengguna aplikasi Tiktok dapat mengisi kuesioner di google form sehingga 

narasumber hanya tinggal mengakses link tersebut dan mengisi kuesioner secara 

online. Sampel yang diambil secara online dengan waktu pelaksanaan 

pengambilan sampel selama 7 hari telah memenuhi beberapa kriteria sampel yaitu 

generasi Z pengguna media sosial TikTok di wilayah Bandar Lampung yang 

pernah membeli produk fashion. Jenis teknik sampling yang digunakan peneliti 

untuk mengukur sampel dalam penelitian ini adalah teknik sampling non 

probability dengan jenis purposive sampling atau judgmental sampling. Besarnya 

sampel yang akan ditetapkan jika jumlah populasi tidak diketahui dapat diperoleh 

dengan menggunakan rumus cochran pada (Sugiyono & Lestari, 2021) sebagai 

berikut: 

𝑛 =  
 𝑧2𝜌𝑞

𝑒2  ............................................................................................... 3.1 

 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Ukuran tingkat kepercayaan yang dibutuhkan dalam sampel yaitu 95%  

p = Peluang Benar 50% 

q = Peluang Salah 50% 

Moe = Standar error atau tingkat kesalahan (10% = 0,1) dengan tingkat 

kepercayaan yang digunakan 95% dimana nilai Z sebesar 1,96. 

Dengan perhitungan:  

𝑛 =  
 (1,96)2(0,5)(0,5)

(0,1)2   

𝑛 = 96,04  

𝑛 = 96,04 dibulatkan menjadi 97 

Dari penjelasan yang telah dipaparkan di atas, maka kemudian dapat dibulatkan 

sampel dari penelitian ini sebanyak 97 responden. 
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3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

3.3.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1) Hedonic shopping motivation 

Hedonic shopping motivation berpengaruh pada perilaku dan perasaan 

seseorang karena semakin tinggi pembelian yang didorong oleh perasaan 

bahagia seseorang maka semakin tinggi pula pembelian impulsif atau 

pembelian tidak terencana seseorang. Hedonic shopping motivation adalah 

suatu motivasi konsumen untuk mencapai perasaan senang atau bahagia ketika 

melakukan pembelian produk atau berbelanja. 

2) Electronic word of mouth (E-WOM) 

Electronic word of mouth mempengaruhi tingkat kepercayaan seseorang akan 

suatu produk karena semakin tinggi penyebaran informasi dari mulut ke mulut 

dalam media online baik secara personal maupun interpersonal membuat 

seseorang semakin tinggi tingkat kepercayaannya pada produk tersebut 

sehingga semakin tinggi pula pembelian tidak terencana. Electronic word of 

mouth adalah media pemasaran yang menggunakan penyebaran informasi 

melalui review pembeli secara online. 

3) Content marketing 

Content marketing merupakan pemasaran yang memanfaatkan media online 

dengan membuat konten yang menarik, inovatif dan kreatif supaya dapat 

dilirik oleh konsumen. Content marketing memanfaatkan kreatifitas seseorang 

dalam membuat content karena content yang kreatif maka mempengaruhi 

tingkat keinginan konsumen untuk membeli produk sehingga menyebabkan 

pembelian tidak terencana. 

4) Impulse buying 

Impulse buying atau sering disebut pembelian tidak terencana merupakan 

suatu perilaku yang dimiliki seseorang dalam melakukan pembelian secara 

tidak terencana yang menyebabkan konsumen tidak memikirkan terlebih 

dahulu sebelum membeli. Perilaku impulse buying dapat terjadi karena adanya 

dorongan atau pengaruh dari sistem pemasaran. 
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3.4 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data mengacu pada teknik atau cara-cara yang digunakan 

peneliti untuk memperoleh data. Data dapat diklasifikasikan menjadi 2 yaitu data 

primer atau data sekunder dilihat pada sumbernya (Priadana & Sunarsi, 2021). 

Penelitian ini bersumber dari:  

3.4.1 Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh sendiri oleh peneliti. Merupakan data 

yang belum pernah dikumpulkan sebelumnya, baik dengan metode tertentu 

maupun dalam jangka waktu tertentu (Priadana & Sunarsi, 2021). Data primer 

bisa didapatkan dari para responden secara langsung di lokasi penelitian maupun 

tidak langsung (melalui online). Penghimpunan data primer menggunakan objek 

penelitian dengan melalui observasi secara langsung dan tidak langsung, dan juga 

bisa didapatkan dengan pengisian kuesioner oleh responden. Kuesioner atau 

angket adalah sebuah cara untuk mengumpulkan data, di mana peneliti 

memberikan beberapa pertanyaan yang kemudian responden akan menjawabnya 

(Sugiyono, 2019).  

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data harus tepat dan sejalan dengan metode supaya hasil 

yang diperoleh sesuai dengan tujuan penelitian awal atau hipotesis yang 

ditetapkan. Kesalahan dalam pengumpulan data akan menghasilkan kesimpulan 

akhir sehingga penelitian akan tidak relevan, serta membuang-buang waktu dan 

tenaga (Sahir, 2021). Teknik pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini 

yaitu menggunakan kuesioner melalui Google Form yang terdiri atas sejumlah 

pertanyaan yang berasal dari indikator-indikator variabel yang diteliti. Pemilihan 

kuesioner sebagai teknik pengumpulan data karena tujuan yang ingin dicapai.  
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Melalui kuesioner, peneliti bisa mendapatkan data yang relevan dengan tujuan 

penelitian yaitu berdasarkan hasil kuesioner yang telah dijawab oleh responden 

yang akan diukur. Selain itu tujuan pemilihan kuesioner sebagai teknik 

pengumpulan data dikarenakan untuk mendapatkan data dengan tingkat 

reliabilitas dan validitas yang tinggi. Kuesioner merupakan kumpulan instrumen 

pertanyaan yang dibuat berdasarkan alat ukur variabel penelitian. Pengumpulan 

data melalui kuesioner relatif efisien; responden tinggal memilih jawaban yang 

diberikan peneliti (Sahir, 2021).  Penelitian ini menggunakan jenis kuesioner 

tertutup. Kuesioner tertutup adalah jenis kuesioner yang berisi pertanyaan yang 

tidak memberi kesempatan kepada responden untuk memberi jawaban kuesioner 

menggunakan kalimatnya sendiri, karena pada kuesioner telah disediakan jawaban 

dan responden tinggal memilih salah satu jawabannya (Amruddin, et al., 2022). 

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran adalah suatu kesepakatan yang dijadikan acuan untuk 

menentukan panjang dan pendeknya interval suatu alat ukur, sehingga alat ukur 

tersebut dapat memberikan data kuantitatif pada saat digunakan dalam 

pengukuran (Sugiyono, 2013). Skala pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu menggunakan skala likert. Skala likert berfungsi sebagai alat 

ukur sikap, pendapat maupun masukan, serta persepsi individu ataupun kelompok 

yang berkaitan dengan fenomena sosial (Sugiyono, 2019).  

 

Skala pengukuran ini memungkinkan nilai variabel yang diukur dengan 

menggunakan instrumen tertentu dinyatakan secara numerik sehingga lebih tepat, 

efisien, dan komunikatif. Skala Likert mengubah variabel yang akan dinilai 

menjadi indikator variabel. Indikator-indikator tersebut kemudian digunakan 

sebagai titik awal untuk mengembangkan item-item instrumen, yang dapat berupa 

pernyataan atau pertanyaan. Dengan menggunakan skala Likert, respons terhadap 

setiap item instrumen mungkin berkisar dari sangat positif hingga sangat negatif 

(Sugiyono, 2013). 
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Tabel 3.2 Skala Likert 

Jenis Jawaban Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber :Sugioyono (2013) 

 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

(Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016) mendefinisikan instrumen penelitian 

sebagai alat ukur yang digunakan untuk mengukur fenomena (variabel) yang 

dapat diamati. Alat penelitian digunakan untuk mengukur nilai variabel yang 

diteliti. Validitas dan reliabilitas alat penelitian merupakan hal yang penting untuk 

menentukan kualitas instrumen penelitian, begitu pula ketepatan prosedur 

pengumpulan data mempengaruhi kualitas pengumpulan data (Sugiyono, 2013). 

Instrumen penelitian harus memenuhi kriteria valid dan reliabel. instrumen 

penelitian dikatakan valid apabila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul 

dan data yang sesungguhnya, sedangkan instrumen penelitian dikatakan reliabel 

apabila terdapat kesamaan data pada waktu yang berbeda (Kurniawan & 

Puspitaningtyas, 2016). Untuk menguji intrumen penelitian diperlukan dua 

macam pengujian yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. 

3.7.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah uji coba pertanyaan penelitian untuk menentukan seberapa 

baik responden memahami pertanyaan penelitian. Jika hasilnya tidak valid, 

responden mungkin tidak memahami pertanyaan peneliti (Sahir, 2021). Kriteria 

pengujian validitas penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1) Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai rhitung dengan rtabel 

melalui degree of freedom (df) = n – 2. 
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2) Jika rhitung > rtabel dan nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator bisa 

dianggap valid. 

3) Jika rhitung < rtabel dan nilainya negatif maka pertanyaan atau indikator 

dianggap tidak valid (Sugiyono & Lestari, 2021).  

 

Kriteria pengujian yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur tingkat 

validitas dari sebuah pertanyaan/pernyataan yaitu menggunakan tingkat 

kepercayaan 95% (𝛼 = 5%) dengan melakukan pra-riset sampel sebanyak 30 

responden. Rumus yang digunakan adalah degree of freedom (df) = n – 2 dengan 

perhitungan 30-2 dengan df= 28 dan 𝛼 = 0,05 sehingga didapatkan nilai rtabel 

sebesar 0,361. Pengujian validitas pada penelitian ini dihitung menggunakan 

bantuan SPSS untuk dengan cara menguji tiap item pernyataan/pertanyaan dari 

masing-masing variabel. Variabel dari penelitian ini terdiri dari X1 (Hedonic 

shopping motivation), X2 (Electronic word of mouth), X3 (Content marketing), 

Y1 (Impulse buying). Berikut merupakan hasil uji validitas dari masing-masing 

item pernyataan/pertanyaan pada tiap variabel. 

 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas  

No Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Variabel Hedonic shopping motivation 

Item 1 0,596 0,361 Valid 

Item 2 0,561 0,361 Valid 

Item 3 0,588 0,361 Valid 

Item 4 0,771 0,361 Valid 

Item 5 0,678 0,361 Valid 

Item 6 0,721 0,361 Valid 

Item 7 0,715 0,361 Valid 

Variabel Electronic word of mouth 

Item 1 0,658 0,361 Valid 

Item 2 0,732 0,361 Valid 

Item 3 0,794 0,361 Valid 

Item 4 0,779 0,361 Valid 
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Variabel Content marketing 

Item 1 0,725 0,361 Valid 

Item 2 0,716 0,361 Valid 

Item 3 0,637 0,361 Valid 

Item 4 0,537 0,361 Valid 

Item 5 0,616 0,361 Valid 

Item 6 0,652 0,361 Valid 

Variabel Impulse buying 

Item 1 0,715 0,361 Valid 

Item 2 0,807 0,361 Valid 

Item 3 0,756 0,361 Valid 

Item 4 0,852 0,361 Valid 

Sumber: Data diolah (2023) 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.3, terlihat bahwa masing-masing item 

pernyataan/ pertanyaan pada tiap variabel sudah memenuhi standar dalam 

pengujian dengan melihat kriteria pengujian dimana nilai rhitung lebih besar 

daripada rtabel yaitu 0,361, sehingga dapat disimpulkan masing-masing item 

pernyataan/ pertanyaan dari tiap variabel pada penelitian ini yang telah dihitung 

pada tabel 3.3 dapat dikatakan valid. 

 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas yaitu untuk menguji konsistensi jawaban responden. Reliabilitas 

dinyatakan secara numerik, umumnya dalam bentuk koefisien; semakin tinggi 

koefisiennya maka semakin dapat diandalkan atau konsisten jawaban responden 

(Sahir, 2021). Rumus Cronbach alpha digunakan dalam penelitian ini untuk 

mengukur tingkat reliabilitas instrumen variabel penelitian jika hasil uji 

reliabilitas menghasilkan nilai alpha > 0,60. Dengan rumus sebagai berikut : 

 

𝛼 = [
𝑘

𝑘−1
] [1 −

∑ 𝑆𝑖2

𝑆𝑥2 ]..................................................................3.2 

Keterangan : 

α = Reliabilitas instrument 
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k = Banyaknya butir pertanyaan 

∑ 𝑆𝑖2  = Jumlah atau total varians tiap butir pertanyaan 

𝑆𝑥2  = jumlah atau total varians 

 

Berikut merupakan hasil perhitungan reliabilitas masing-masing variabel dari 30 

sampel. 

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’ Alpha Keterangan 

X1 (Hedonic shopping motivation) 0,780 Reliabel 

X2 (Electronic word of mouth) 0,712 Reliabel 

X3 (Content marketing) 0,717 Reliabel 

Y1 (Impulse buying) 0,784 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2023) 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 3.4, diketahui bahwa semua variabel yang 

diujikan yaitu X1 (Hedonic shopping motivation), X2 (Electronic word of mouth), 

X3 (Content marketing), Y1 (Impulse buying) telah memenuhi nilai standar 

pengujian yang telah ditentukan, dimana pada tiap variabelnya menunjukkan nilai 

cronbach’ Alpha > 0,60 sehingga semua pernyataan/pertanyaan pada variabel X1, 

X2, X3, dan Y1 dapat dikatakan reliabel. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data terjadi setelah seluruh data responden 

atau sumber data lain terkumpul (Sugiyono, 2013). Analisis data terdiri dari 

pengumpulan informasi dari pengolahan data, mengelompokkan hasil pengolahan 

data, dan merangkum hasil pengolahan data untuk mencapai suatu kesimpulan 

penelitian (Sahir, 2021). Statistika digunakan untuk menganalisis data dalam 

penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2013). 
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3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Teknik analisis data deskriptif kuantitatif digunakan untuk menarik suatu 

kesimpulan dengan menelaah kinerja data sebelumnya. Teknik analisis data 

kuantitatif ini digunakan ketika menangani data dalam jumlah besar, seperti data 

sensus penduduk (Priadana & Sunarsi, 2021). Statistik deskriptif digunakan untuk 

mengkaji data dengan cara mendeskripsikan atau memperlihatkan data 

sebagaimana diperolehnya, tanpa tujuan untuk menarik kesimpulan atau 

generalisasi yang luas. Statistik deskriptif tentunya akan digunakan dalam 

penelitian yang dilakukan pada populasi (tanpa menggunakan sampel). Jika 

penelitian dilakukan terhadap sampel, statistik deskriptif atau inferensial dapat 

digunakan untuk menganalisis data. Statistik deskriptif dapat digunakan jika 

peneliti hanya ingin menjelaskan data sampel dan tidak mengambil penilaian 

tentang populasi dari mana sampel tersebut diambil (Sugiyono, 2013). 

 

3.8.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk menentukan apakah model regresi mempunyai 

atau tidak normalitas residual, multikolinearitas, atau heteroskedastisitas. Suatu 

model regresi linier dikatakan baik jika memenuhi asumsi-asumsi fundamental 

tertentu, antara lain data residu terdistribusi dengan normal, tidak adanya 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Asumsi klasik harus dipenuhi supaya 

dapat menghasilkan model regresi dengan estimasi yang tidak bias dan pengujian 

yang akurat. Jika salah satu kriteria saja tidak terpenuhi, maka hasil analisis 

regresi tidak bisa disebut BLUE (Best Linear Unbiased Estimator). 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dalam model regresi untuk menentukan apakah nilai residu 

terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi yang baik seharusnya 

memiliki nilai residu yang terdistribusi secara normal (Sahir, 2021). Metode 

yang digunakan adalah metode visual yaitu memeriksa sebaran data pada 

sumber diagonal pada Normal P-P Plot of regression standardized. Jika titik-

titik menyebar di sekitar garis dan mengikuti arah garis diagonal maka nilai 

residunya normal (Purnomo, 2016). Model regresi yang layak harus berisi 

analisis grafik dan pengujian statistik dalam ketentuan berikut (Sahir, 2021): 
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a. Jika nilai signifikansi atau nilai probabilitas lebih dari 0,05, maka hipotesis 

diterima karena data terdistribusi secara normal. 

b. Jika nilai signifikansi atau probabilitas kurang dari 0,05, maka hipotesis 

ditolak karena data tidak terdistribusi secara normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas untuk menentukan apakah terdapat hubungan yang kuat 

antar variabel independen (Sahir, 2021). Uji multikolinearitas dilakukan pada 

analisis regresi linier berganda ketika terdapat lebih dari satu variabel 

independen dalam satu model regresi. Uji multikolinearitas menunjukkan 

bahwa variabel independen yang terdapat pada model regresi mempunyai 

hubungan linier sempurna atau mendekati sempurna (koefisien korelasinya 

tinggi atau bahkan 1). Model regresi yang baik tidak boleh memiliki korelasi 

yang sempurna atau mendekati sempurna antar variabel independen. 

Multikolinearitas menyebabkan koefisien korelasi menjadi tidak menentu 

sehingga menimbulkan kesalahan yang tinggi (Purnomo, 2016). Ada banyak 

cara untuk menguji multikolinearitas, antara lain 

a. Membandingkan nilai koefisien determinasi individu (r2) dengan nilai 

determinasi simultan (R2). 

b. Periksa nilai tolerance dan inflation factor (VIF)dalam model regresi. 

 

Penelitian ini menggunakan uji multikolinearitas untuk melihat nilai Tolerance 

dan Inflation factor (VIF) dalam model regresi. Untuk menilai ada tidaknya 

indikasi multikolinearitas, lihatlah tingkat Variance Inflation Factor (VIF) dan 

Tolerance. Jika nilai VIF kurang dari 10, dan Tolerance lebih dari 0,1 maka 

dinyatakan tidak terjadi multikoliniearitas (Ghozali, 2011) dalam (Purnomo, 

2016). 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menentukan apakah terdapat 

ketidaksamaan varians antara residu observasi yang satu dengan observasi 

yang lain (Sahir, 2021). Uji heteroskedastisitas mengukur varians residual 

yang tidak sama pada seluruh pengamatan dalam model regresi. Regresi yang 
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baik tidak boleh menunjukkan heteroskedastisitas. Melakukan uji 

heteroskedastisitas dengan menggunakan metode grafik (dengan melihat pola 

titik-titik pada grafik regresi) memiliki kriteria sebagai berikut (Purnomo, 

2016) :  

a. Ketika titik-titik membentuk pola tertenrtu yang teratur (bergelombang, 

melebar, lalu menyempit), maka terjadilah heteroskedastisitas. 

b. Apabila tidak terdapat pola yang terlihat, misalnya titik-titik tersebar di 

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 

3.8.3 Analisis Regrasi Linear Berganda 

Analisis regresi linier digunakan untuk menilai pengaruh atau hubungan secara 

linier antara variabel independen dengan variabel dependen, serta untuk 

memprediksi atau meramalkan nilai variabel dependen berdasarkan variabel 

independen. Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 

pengaruh atau hubungan linier antara dua atau lebih variabel bebas terhadap satu 

variabel terikat. Regresi linier berganda berbeda dengan regresi linier sederhana 

karena mencakup dua atau lebih variabel independen dalam satu model regresi 

(Purnomo, 2016). Rumus persamaan regresi linier berganda dijelaskan di bawah 

ini: : 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 +e .........................................................3.3 

Keterangan : 

Y = Impulse buying generasi z pada sosial media Tiktok 

α = Konstanta 

β1 = Koefisien regrasi antara hedonic shopping motivation dengan impulse 

buying pada sosial media Tiktok 

β2 = Koefisien regrasi antara electronic word of mouth dengan impulse 

buying pada sosial media Tiktok 

β3 = Koefisien regrasi antara content marketing dengan impulse buying pada 

sosial media Tiktok 

X1 = Variabel hedonic shopping motivation 
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X2 = Variabel electronic word of mouth 

X3 = Variabel content marketing 

e = Residuel error dari masing-masing Variabel 

 

3.9 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian yang dinyatakan dalam bentuk frase pertanyaan. Hal ini dianggap 

bersifat sementara karena tanggapan yang diberikan hanya didasarkan pada teori 

yang tepat dan bukan berdasarkan fakta empiris yang dikumpulkan melalui 

pengumpulan data. Oleh karena itu, hipotesis dapat didefinisikan sebagai 

tanggapan teoretis terhadap rumusan masalah penelitian, dan bukan sebagai solusi 

aktual (Sugiyono, 2013). Uji hipotesis penelitian ini adalah uji t (parsial) dan uji F 

(simultan). 

 

3.9.1 Uji T (Uji Parsial) 

Uji parsial yang sering disebut dengan uji t merupakan uji koefisien regresi yang 

menentukan seberapa penting masing-masing variabel independen terhadap 

variabel dependen (Sahir, 2021). Uji t (uji koefisien regresi parsial) digunakan 

untuk melihat apakah variabel bebas (X) mempunyai pengaruh secara parsial dan 

signifikan terhadap variabel terikat (Y). Dalam pengujian ini hipotesis yang 

diajukan adalah: 

H0 : Apabila t hitung ≤ t tabel, maka variabel terikat dengan variabel bebas tidak 

mempunyai pengaruh.  

H1 : Apabila t hitung > t tabel, maka variabel terikat dengan variabel bebas 

mempunyai pengaruh. 

Dengan rumus : 

𝑡 =
𝑟√𝑛−2

√1−𝑟2 .......................................................................................3.4 

 

Keterangan : 

T = t hitung yang selanjutnya di konsultasikan dengan t tabel 
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N = jumlah sampel 

R = Korelasi parsial yang ditemukan 

 

3.9.2 Uji F ( Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen mempunyai 

pengaruh secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel dependen (Sahir, 

2021). Berikut rumus Uji F untuk mengetahui apakah variabel independen 

mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. 

𝐹ℎ =
𝑅2 𝑘⁄

(1−𝑅2)(𝑛−𝑘−𝑡)
 ..........................................................................3.5 

Keterangan : 

R2 = Koefisien korelasi ganda 

K = Jumlah variabel independen 

N = Jumlah anggota sampel 

F = F yang selanjutnya dibandingkan dengan F 

 

Kriteria pengujian : 

1) Pembuktian dicoba dengan metode menyamakan angka Fhitung dengan Ftabel 

pada tingkat kepercayaan 5% dan degree of freedom (df) = (n-k-1). Dimana n 

adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel . 

2) Apabila F hitung < F tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 

3) Apabila F hitung > F tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

 

Hipotesis yang diajukan : 

Ha4 : Hedonic shopping motivation, Electronic word of mouth, Content marketing 

secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying pada platform 

Tiktok. 
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3.10 Uji R2 (Uji Koefisien Determinasi) 

Terdapat dua koefisien determinasi yang umumnya direpresentasikan secara 

prinsipnya dengan menguji besar kecilnya pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Jika nilai koefisien determinasi dalam model regresi tetap kecil 

atau mendekati nol, berarti pengaruh seluruh variabel independen terhadap 

variabel dependen semakin menurun. Alternatifnya, jika nilainya mendekati 100% 

berarti pengaruh seluruh variabel independen terhadap variabel dependen semakin 

besar (Sahir, 2021).  

 

R merupakan korelasi berganda, yaitu hubungan antara dua atau lebih variabel 

bebas dan variabel terikat. Nilai R bervariasi dari 0 hingga 1; jika mendekati 1 

maka hubungan semakin kuat, akan tetapi jika mendekati 0 maka hubungannya 

melemah. R Square (R2) atau kuadrat dari R melambangkan koefisien 

determinasi. Angka ini akan dijabarkan dalam bentuk persentase yang mewakili 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Purnomo, 2016).  

1) Nilai Koefisien Korelasi Pearson (rp) yang nilainya berkisar antara -1, 0, 1. 

Angka -1 menunjukkan korelasi negatif sempurna; 0 menunjukkan tidak ada 

korelasi; dan 1 menunjukkan korelasi positif sempurna. Rentang ini dapat 

digunakan untuk menyimpulkan bahwa hubungan tersebut semakin kuat bila 

nilainya mendekati 1 atau -1, dan semakin lemah bila mendekati 0. Berikut 

Tabel Klasifikasi Koefisien Pearson: 

 

Tabel 3.5 Klasifikasi Koefisien Pearson 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,80 – 1,000 

0,60 – 0,799 

0,40 – 0,599 

0,20 – 0,399 

0,00 – 0,199 

Sangat Kuat 

Kuat 

Cukup Kuat 

Rendah 

Sangat Rendah 

Sumber : Purnomo (2016) 

 

 



63 

 

 

Berikut penjelasannya : 

a. Nilai koefisien 0 = Tidak ada hubungan sama sekali (jarang terjadi), 

b. Nilai koefisien 1 = Hubungan sempurna (jarang terjadi), 

c. Nilai koefisien > 0 sd < 0,2 = Hubungan sangat rendah atau sangat lemah 

d. Nilai koefisien 0,2 sd < 0,4 = Hubungan rendah atau lemah, 

e. Nilai koefisien 0,4 sd < 0,6 = Hubungan cukup besar atau cukup kuat, 

f. Nilai koefisien 0,6 sd < 0,8 = Hubungan besar atau kuat, 

g. Nilai koefisien 0,8 sd < 1   = Hubungan sangat besar atau sangat kuat. 

 

2) Arah hubungan korelasi : 

a. Positif (Koefisien 0 s.d. 1) 

b. Negatif (Koefisien 0 s.d. -1) 

c. Nihil (Koefisien 0) 

 

3) Rumus uji R2 (Uji Koefisien Determinasi) sebagai berikut : 

𝑅2 =
𝛽1 ∑ 𝑦𝑥1+𝛽2 ∑ 𝑦𝑥2+𝛽3 ∑ 𝑦𝑥3

∑ 𝑦3  .................................................3.6 

Keterangan : 

β1 = Koefisien regresi variabel hedonic shopping motivation 

β2 = Koefisien regresi variabel electronic word of mouth 

β3 = Koefisien regresi variabel content marketing 

X1 = Variabel hedonic shopping motivation 

X2 = Variabel electronic word of mouth 

X3 = Variabel content marketing 

Y = Impulse buying dalam menggunakan sosial media Tiktok  
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai variabel hedonic 

shopping motivation, electronic word of mouth dan content marketing terhadap 

impulse buying pada platform TikTok, maka penulis menarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Variabel hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying pada platform TikTok. Berdasarkan pada perhitungan 

regresi linear berganda, maka dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat 

hedonic shopping motivation maka akan meningkatkan impulse buying pada 

platform TikTok di Bandar Lampung. Sebaliknya, apabila tingkat hedonic 

shopping motivation rendah, maka tingkat impulse buying pun rendah. 

Demikian dari hasil analisis deskriptif jawaban responden menunjukkan 

bahwa aplikasi TikTok dapat membuat responden merasa berpetualang, 

memudahkan responden melakukan pembelian sembari menikmati konten 

yang ditampilkan, menciptakan rasa senang responden akan penawaran diskon 

pada produk yang diinginkan, membuat responden dapat mengikuti mode tren 

yang sedang terkini, membuat suasana hati lebih baik saat melakukan 

pembelanjaan pada aplikasi TikTok. Walaupun terdapat kelemahan yaitu 

berbelanja di aplikasi TikTok membuat generasi Z pada rentang usia 15-28 

tahun di wilayah Bandar Lampung membeli hanya memikirkan kesenangan 

semata sehingga konsumen tanpa memikirkan produk yang dibeli bermanfaat 

atau tidak yang berakibat produk tersebut tidak terpakai. 

2. Variabel electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada platform TikTok. Berdasarkan pada perhitungan regresi 

linear berganda, maka dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat variabel 
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electronic word of mouth maka akan meningkatkan impulse buying pada 

platform TikTok di Bandar Lampung. Sebaliknya, apabila tingkat variabel 

electronic word of mouth rendah, maka tingkat impulse buying juga rendah. 

Demikian dengan hasil analisis deskriptif jawaban responden menunjukkan 

bahwa aplikasi TikTok dapat membuat konsumen percaya untuk melakukan 

pembelian diaplikasi TikTok karena ketika responden ingin berbelanja online 

mempunyai perasaan ragu akan produk ditampilkan apakah sesuai dengan 

gambar yang ditampilkan atau tidak, adanya review positif dan menampilkan 

gambar asli pada produk fashion dalam aplikasi TikTok dapat membantu 

responden mengetahui produk tersebut apakah sesuai dengan keinginannya 

sehingga mampu mempengaruhi responden melakukan pembelian pada 

aplikasi TikTok dan membuang perasaan ragu akan produk yang hendak 

dibeli. Walaupun memiliki kelemahan yaitu aplikasi TikTok menampilkan 

informasi yang kurang lengkap pada beberapa produk fashion.  

3. Variabel content marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

pada platform TikTok. Berdasarkan pada nilai koefisien regresi linear 

berganda, maka dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat variabel content 

marketing maka akan menurunkan impulse buying pada platform TikTok di 

Bandar Lampung. Sebaliknya, apabila tingkat variabel content marketing 

rendah, maka meningkatkan impulse buying. Demikian dengan hasil analisis 

deskriptif jawaban responden menunjukkan bahwa dengan membuat content 

yang unik dan menarik dapat mempengaruhi responden melakukan pembelian. 

Perlu adanya inovasi dan kreatifitas dalam membuat content supaya dapat 

dilirik responden sehingga content tersebut bisa mendapatkan banyak viewers 

atau FYP (For Your Page) artinya content dapat menjangkau konsumen lebih 

luas. Dalam membuat content juga perlu menampilkan informasi yang selalu 

up-to-date sehingga pengguna tertarik dan tidak bosan dengan content yang 

dibuat. Walaupun masih terdapat kelemahan yaitu aplikasi TikTok 

menampilkan beberapa content yang tidak memperlihatkan bukti konkrit dari 

informasi konten yang disebarluaskan. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini maka penulis 

ingin memberikan beberapa saran yang mungkin dapat berguna bagi semua pihak 

yang berkepentingan yakni antara lain: 

1. Saran Teoritis  

Disarankan kepada mahasiswa untuk menggunakan penelitian ini supaya dapat 

mengembangkan lebih lanjut dan lebih mendalam terkait hedonic shopping 

motivation, electronic word of mouth dan content marketing untuk meningkatkan 

pengaruh impulse buying lebih tinggi. 

2. Saran Praktis 

a) Bagi Perusahaan 

Disarankan kepada perusahaan untuk meningkatkan keamanan pada content dan 

menyeleksi content yang akan ditampilkan pengguna seperti melarang content 

yang berisi informasi palsu supaya menciptakan perasaan aman sehingga 

pengguna tidak merasa khawatir saat menggunakan apliksi TikTok. Hal ini 

didukung berdasarkan jawaban responden yang memiliki nilai rendah pada 

pernyataan yang menyatakan bahwa beberapa content aplikasi TikTok yang tidak 

menunjukkan keaslian informasi yang ditampilkan. Selanjutnya aplikasi TikTok 

perlu memberikan atau menerapkan peraturan kepada seller atau penjual dengan 

menetapkan minimum jumlah kata deskripsi pada produk supaya penjual 

melengkapi informasi pada setiap produk yang ingin di perjual-belikan dalam 

aplikasi TikTok. Aplikasi TikTok pun perlu memberikan lebih banyak promo dan 

pelayanan terbaik kepada konsumen seperti diskon, cashback, dan sebagainya, 

serta memberikan apresiasi dalam bentuk voucher diskon atau cashback bagi 

konsumen yang sering membeli produk dalam aplikasi TikTok dengan 

menerapkan jumlah minimum pembelian tiap bulannya, semakin banyak 

berbelanja maka semakin banyak voucher gratis ongkir dan voucher diskon 

diberikan. Hal tersebut bertujuan supaya dapat meningkatkan loyalitas konsumen 

pada aplikasi TikTok. Kemudian perusahaan perlu menambahkan fitur atau 
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layanan pada aplikasi TikTok seperti pembayaran pulsa yang berguna ketika 

konsumen kehabisan kuota saat menggunakan aplikasi TikTok. 

b) Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan agar dapat meneliti variabel lain yang 

memiliki pengaruh terhadap impulse buying pengguna TikTok karena dalam 

penelitian ini penulis hanya menggunakan tiga variabel bebas untuk memprediksi 

impulse buying konsumen. Diharapkan penelitian selanjutnya bisa menambahkan 

variabel bebas lainnya yang tidak diteliti peneliti seperti live shopping dan iklan 

yang saat ini sedang booming dan gencar dilakukan seller untuk mempromosikan 

produknya supaya dapat meningkatkan pembelian akan produknya, sehingga 

dengan adanya penambahan variabel tersebut diharapkan mampu mempengaruhi 

lebih tinggi tingkat impulse buying pengguna TikTok dan memiliki gambaran 

lebih luas terkait masalah yang sedang diteliti. Adapun penelitian ini juga bisa 

bermanfaat sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya dengan 

menggunakan topik yang telah di teliti dalam penelitian ini. 
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