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ABSTRAK 

PENGARUH DISCOUNT, SHOPPING LIFESTYLE, DAN CUSTOMER 

RATING TERHADAP IMPULSE BUYING  

(Studi pada Konsumen Gen Z Pengguna Tiktok Shop di Bandar Lampung) 

 

Oleh 

 

RAHMAT DWI SAPUTRA 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan perilaku konsumen, 

terutama di kalangan generasi Z yang akrab dengan platform media sosial seperti 

TikTok. TikTok Shop sebagai fitur e-commerce yang terintegrasi dalam aplikasi 

TikTok, kini menjadi salah satu tempat favorit bagi Gen Z dalam melakukan 

pembelian secara spontan (impulse buying). Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh discount, shopping lifestyle, dan customer rating terhadap 

impulse buying pada pengguna TikTok Shop di kalangan Gen Z di Kota Bandar 

Lampung. Metode penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan 

pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian ini sebanyak 100 responden yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria pengguna TikTok Shop 

kelahiran tahun 1997–2012, berdomisili di Bandar Lampung, dan pernah berbelanja 

menggunakan diskon dalam satu tahun terakhir. Pengumpulan data dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner online menggunakan skala Likert. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial maupun simultan, ketiga variabel independen 

yaitu discount, shopping lifestyle, dan customer rating berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying. Discount yang besar, gaya hidup belanja yang 

dinamis, serta rating pelanggan yang tinggi terbukti menjadi faktor utama yang 

mendorong keputusan pembelian secara impulsif. Temuan ini memberikan 

implikasi bagi TikTok Shop untuk meningkatkan strategi pemasaran berbasis 

visual, diskon menarik, dan ulasan pelanggan yang informatif guna mendorong 

peningkatan impulse buying, khususnya di kalangan Gen Z. 

 

Kata Kunci: Discount, Shopping Lifestyle, Customer Rating, Impulse Buying. 

 



 

 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF DISCOUNT, SHOPPING LIFESTYLE, AND CUSTOMER 

RATING ON IMPULSE BUYING  

(Study on Gen Z Consumers Using Tiktok Shop in Bandar Lampung) 

 

 

By 

 

RAHMAT DWI SAPUTRA 

The development of digital technology has driven changes in consumer behavior, 

especially among Generation Z who are familiar with social media platforms such 

as TikTok. TikTok Shop, an e-commerce feature integrated into the TikTok 

application, has now become one of the favorite places for Gen Z to make 

spontaneous purchases (impulse buying). This study aims to determine the effect of 

discounts, shopping lifestyle, and customer ratings on impulse buying among 

TikTok Shop users among Gen Z in Bandar Lampung City. The research method 

used is explanatory research with a quantitative approach. The sample of this study 

was 100 respondents selected using a purposive sampling technique with the 

criteria of TikTok Shop users born between 1997 and 2012, domiciled in Bandar 

Lampung, and have shopped using discounts in the past year. Data collection was 

carried out through the distribution of online questionnaires using a Likert scale. 

The results of the study indicate that partially and simultaneously, the three 

independent variables: discounts, shopping lifestyle, and customer ratings have a 

positive and significant effect on impulse buying. Large discounts, a dynamic 

shopping lifestyle, and high customer ratings are proven to be the main factors 

driving impulsive purchasing decisions. These findings provide implications for 

TikTok Shop to enhance its visual-based marketing strategy, attractive discounts, 

and informative customer reviews to encourage increased impulse buying, 

especially among Gen Z.. 

Keywords: Discount, Shopping Lifestyle, Customer Rating, Impulse Buying. 
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I.   PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi saat ini terus mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. 

Hal ini membuat kehidupan manusia sehari-hari semakin mudah serta praktis. 

Menurut Hafizhoh (2023), mayoritas masyarakat menggunakan kecanggihan 

teknologi untuk memenuhi kebutuhan mereka, seperti untuk menerima informasi, 

berkomunikasi atau bahkan melakukan jual beli secara online. Oleh karena itu, 

salah satu aspek yang mengalami peningkatan dalam pemanfaatan internet yaitu 

kegiatan belanja online. Kegiatan belanja yang awalnya hanya sebuah transaksi 

praktis, kini telah menjadi kebutuhan yang memenuhi keinginan dan memberikan 

kepuasan pribadi, serta menjadi bagian dari gaya hidup konsumen.  

Di Indonesia, aktivitas belanja online terus mengalami pertumbuhan dari tahun ke 

tahun. Hal ini disebabkan oleh kemampuan platform e-commerce dalam 

memberikan kemudahan dan kepraktisan bagi pengguna dibandingkan dengan 

berbelanja langsung di toko fisik. Peluang bagi e-commerce untuk berkembang di 

Indonesia sangat besar, karena kehadirannya kini tidak hanya digunakan untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Pesatnya pertumbuhan e-commerce telah 

menjadikan Indonesia sebagai salah satu negara dengan minat tinggi terhadap 

belanja online, di mana pada tahun 2019 sekitar 90 persen pengguna internet di 

Indonesia pernah melakukan pembelian secara online (Kemp & Moey, 2019).  

Salah satu pendorong perkembangan tersebut yaitu oleh perubahan perilaku 

konsumen, terutama di kalangan generasi muda yang sangat akrab dengan 

teknologi. Generasi Z, yang dikenal sebagai kelompok usia yang lekat dengan 

internet, memainkan peran penting dalam tren belanja online. Sebagai “digital 

native” pertama yang tumbuh dikelilingi teknologi (Marketeers, 2018), mereka 

tidak hanya aktif dalam aktivitas digital tetapi juga memiliki pengaruh besar 

terhadap pola konsumsi di e-commerce (Utamanyu & Darmastuti, 2022). Salah satu 

bukti bahwa e-commerce adalah tempat terfavorit Gen Z untuk berbelanja yaitu 
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diperkuat oleh survei yang dilakukan oleh UMN Consulting yang bekerja sama 

dengan JEO Kompas.com pada 2023. 

 

Gambar 1.1 Dominasi E-commerce dalam Preferensi Belanja Gen Z 

Sumber : UMN Consulting (2022) 

Sesuai dengan Gambar 1.1 dapat dilihat bahwa survey yang dilakukan oleh UMN 

(Universitas Multimedia Nusantara) Consulting dan JEO Kompas.com 

mendapatkan hasil pengguna e-commerce di Indonesia didominasi oleh generasi z, 

yaitu pada rentang usia  15-24 tahun. Alasan generasi Z berbelanja di e-commerce 

yaitu karena harga yang relatif murah, adanya diskon, dan simpel karena tidak perlu 

datang langsung ke toko, serta gaya hidup berbelanja mereka. Dalam konteks ini, 

generasi Z muncul sebagai kelompok konsumen yang sangat berpengaruh, karena 

generasi Z tumbuh di tengah-tengah perkembangan internet (Prayoga et al., 2024). 

Kebiasaan mereka yang erat dengan dunia digital menjadikan Gen Z sebagai 

kelompok yang cepat beradaptasi dengan berbagai inovasi dalam e-commerce. 

E-commerce pada umumnya hanya menjadi tempat jual beli barang, makanan dan 

sebagainya, contohnya seperti  Shopee, Tokopedia, dan Lazada, namun berbeda 

dengan Tiktok. Tiktok merupakan platform berbagi video berdurasi pendek dengan 

maksimal durasi hingga 10 menit yang memuat berbagai macam jenis konten unik 

disertai musik yang digunakan untuk mengekspresikan diri pengguna dan banyak 

digunakan untuk kepentingan komersil bisnis contohnya jual beli secara online 
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serta juga dapat saling berinteraksi tanpa ada hambatan status apapun.  Adanya 

konsep yang menarik ini berhasil menarik para penguna, dimana Indonesia 

merupakan negara dengan jumlah pengguna Tiktok aktif terbesar pertama di dunia. 

Berikut data situs 8 negara dengan jumlah pengguna Tiktok terbanyak didunia pada 

April 2025. 

 

Gambar 1.2 Negara dengan Jumlah Pengguna Tiktok Terbanyak di Dunia 

Sumber : DataIndonesia.id (2025) 

Berdasarkan gambar 1.2 dapat dilihat bahwa riset tersebut menunjukkan data 

negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia per April 2025. 

Indonesia menempati peringkat pertama dengan total 184,95 juta pengguna, 

mengungguli negara-negara besar lainnya seperti Amerika Serikat (132,76 juta) dan 

Brasil (120,28 juta). Data ini menegaskan bahwa Indonesia merupakan pasar 

terbesar bagi TikTok secara global, mencerminkan tingginya penetrasi dan 

popularitas platform tersebut di kalangan masyarakat, terutama generasi muda. 

Besarnya jumlah pengguna TikTok di Indonesia juga membuka peluang bagi 

pengembangan fitur-fitur tambahan, seperti TikTok Shop. TikTok Shop semakin 

menarik minat masyarakat karena tidak hanya mengonsumsi konten, tetapi juga 

melakukan aktivitas belanja secara langsung di dalam aplikasi. Terlepas setelah 

Tiktok Shop ditutup oleh pemerintah pada bulan Oktober 2023 dan dibuka kembali 

pada Desember 2023 Tiktok Shop bekerja sama dengan Tokopedia. Tokopedia 

menjalin kemitraan strategis dengan TikTok Shop untuk meluaskan jangkauan 

pasar mereka di Indonesia. PT GoTo Gojek Tokopedia Tbk (GOTO) 

mengumumkan bahwa mereka telah menyelesaikan transaksi saling kerja sama 
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dengan TikTok pada 31 Januari 2024. Direktur Utama GOTO, Patrick Walujo, 

menyampaikan bahwa kerja sama ini akan terus memberikan manfaat bagi 

Indonesia, khususnya para pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). 

Dengan kolaborasi ini, diharapkan ekosistem digital di Indonesia semakin 

berkembang, membuka peluang lebih luas bagi para pelaku usaha untuk tumbuh 

dan bersaing di pasar yang semakin dinamis.  

TikTok Shop yang hadir dengan strategi harga yang murah, diskon besar-besaran, 

serta penetrasi pasar yang agresif, sehingga menimbulkan kekhawatiran terhadap 

keberlangsungan pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) lokal. 

Kehadiran produk-produk impor, khususnya dari Tiongkok, yang dijual dengan 

harga sangat rendah melalui platform ini, semakin memperparah persaingan dan 

berpotensi mematikan pasar produk dalam negeri. Kondisi ini diperkuat oleh Dwi 

& Hidayat (2023) yang menyebutkan bahwa banyak pelaku UMKM mengaku 

terdampak oleh masuknya produk asing murah melalui TikTok Shop dan platform 

sejenis. Senada dengan itu, Mardhotillah (2023) juga mengungkapkan bahwa 

banyak pelaku UMKM mengalami penurunan omset akibat maraknya transaksi 

lintas negara yang tidak terkontrol di platform tersebut. 

Sebagai solusi atas permasalahan tersebut, pemerintah perlu menegakkan regulasi 

e-commerce lintas negara (cross-border) secara lebih ketat. Salah satu langkah 

konkret yang telah dilakukan adalah melalui diterbitkannya Peraturan Menteri 

Perdagangan (Permendag) No. 31 Tahun 2023, yang secara tegas membatasi 

penjualan langsung barang impor di platform social commerce seperti TikTok 

Shop. Kebijakan ini bertujuan untuk melindungi pelaku UMKM lokal dari 

persaingan tidak sehat dengan produk asing yang dijual dengan harga jauh lebih 

murah. Di sisi lain, TikTok Shop juga berperan aktif dengan memprioritaskan 

produk dalam negeri melalui program kurasi khusus atau sertifikasi “Produk 

UMKM”, sehingga dapat memberikan ruang promosi dan penjualan yang lebih luas 

bagi pelaku usaha lokal agar tetap dapat bersaing di era digital yang semakin 

kompetitif (Rindani & Nusa, 2023). 
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Gambar 1.3 Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop 

Sumber : databoks (2024) 

Merujuk pada Gambar 1.2 yaitu Paparan Publik Insidental edisi Februari 2024 dari 

PT GoTo Gojek Tokopedia Tbk (GOTO), saat ini Tokopedia memiliki sekitar 18 

juta pengguna aktif bulanan. Sementara jumlah pengguna aktif bulanan TikTok 

Shop di Indonesia mencapai 125 juta. Dengan begitu, kemitraan mereka berpotensi 

menjangkau sekitar 143 juta pengguna aktif bulanan di dalam negeri. GOTO juga 

mengungkapkan pengguna Tokopedia dan TikTok Shop memiliki karakter berbeda, 

sehingga integrasinya bisa saling melengkapi dan memperluas basis konsumen 

mereka. Pengguna Tokopedia umumnya memiliki perilaku belanja yang terencana 

dan menggunakan metode pembayaran yang beragam. Pengguna Tokopedia 

memiliki minat utama untuk produk elektronik dan  perlengkapan rumah tangga 

(home and living). Di sisi lain, pengguna TikTok Shop cenderung memiliki perilaku 

belanja impusif, karena memilih metode pembayaran cash on delivery (COD) dan 

minat utama untuk produk fashion dan perawatan kecantikan. Karakteristik tersebut 

terdapat pada kalangan muda atau generasi Z. Adapun survey yang membuktikan 

bahwa generasi Z merupakan generasi terbesar yang menggunakan Tiktok di 

Indonesia dapat dilihat pada Gambar 1.4. 

 
Gambar 1.4 Rentang Usia Pengguna Tiktok di Indonesia 

Sumber : We Are Social (2025) 
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Berdasarkan Gambar 1.4, survey yang dilakukan oleh databoks dapat dilihat bahwa 

pengguna Tiktok di Indonesia paling banyak pada rentang usia 19-25 sebanyak 

37,81% dan yang kedua yaitu pada rentang usia 0-18 sebanyak 28,29%. Dari sisi 

gender, perempuan mendominasi dengan 55,46%, sementara laki-laki sebesar 

44,53%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Generasi Z, khsusnya 

perempuan sangat berpengaruh pada platform Tiktok ini. Generasi Z  menjadi 

konsumen terbanyak pada platform Tiktok, hal ini dikarenakan penduduk Indonesia 

telah didominasi oleh gen Z. Berdasarkan hasil Sensus Penduduk pada tahun 2020 

bahwa proporsi generasi Z lebih banyak jika dibandingkan generasi milenial dan 

menjadi kelompok usia yang mendominasi penduduk Indonesia (BPS, 2021).  

Dominasi Gen Z di TikTok tidak hanya menjadikan mereka sebagai pengguna 

terbanyak, tetapi juga sebagai kelompok yang aktif dalam berbagai aktivitas digital, 

termasuk belanja online. Kebiasaan mereka dalam mengakses internet dan media 

sosial secara intensif turut membentuk pola konsumsi yang berbeda dibandingkan 

generasi sebelumnya. Generasi Z yang merupakan kelahiran 1997-2012 ini 

memang sudah terbiasa berbelanja secara online (Istman Musaharun, 2022). 

Kebiasaan berselancar di internet inilah yang membuat gaya berbelanja generasi Z 

memiliki karakteristik yang berbeda dibandikan dengan generasi-generasi 

sebelumnya, khususnya generasi milenial. Semakin seringnya berselancar di e-

commerce, hal ini membuat generasi banyak mengahabiskan waktunya untuk 

melihat-lihat barang yang ada di e-commerce, khususnya Tiktok Shop (Utama et al, 

2024). 

Banyaknya waktu luang terutama di kalangan anak muda, hal ini sering 

dimanfaatkan untuk berbelanja secara online. Tidak sedikit masyarakat yang 

membuka aplikasi Tiktok yang awalnya untuk mencari hiburan dan hanya melihat 

barang hingga tertarik untuk melakukan pembelian dikarenakan juga adanya 

pemberian potongan harga. Semakin sering aktivitas belanja online akan memicu 

timbulnya pembelian yang tidak terencana atau spontan karena banyak 

menghabiskan waktu di platform belanja online. Semakin sering menghabiskan 

waktu di platform belanja online maka akan terbentuk rasa ingin melakukan 

pembelian kembali bahkan sampai ke tahap munculnya sifat konsumtif yang dapat 



 

7 
 

memicu impulse buying (Utami & Liska, 2023). Fenomena impulse buying ini juga 

marak dilakukan di Kota Bandar Lampung, hal ini diperkuat oleh penelitian yang 

dilakukan Nur'aini et al., (2018). 

Menurut Pratiwi et al.,  (2023). impulse buying yaitu suatu tindakan konsumen yang 

melakukan pembelian tanpa adanya pertimbangan kebutuhan barang dan tidak 

melakukan penelusuran lebih lanjut mengenai barang tersebut pembelian dilakukan 

dengan emosional yang sangat kuat. Sedangkan menurut Eugenia dalam (Shpautra 

et al., 2024), impulse buying adalah kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian secara tiba-tiba dan tanpa perencanaan yang matang. Ini mengarah pada 

perilaku belanja yang tidak terencana. Biasanya impulse buying dapat terjadi ketika 

seseorang mempunyai rasa ingin yang kuat untuk memiliki barang yang dilihat 

dalam waktu cepat. Perilaku impulse buying ini sering kali dipicu oleh berbagai 

faktor, salah satunya adalah strategi pemasaran yang menarik perhatian konsumen 

dalam waktu singkat. Salah satu aspek pertama yang paling memengaruhi 

konsumen untuk melakukan impulse buying adalah discount. 

Menurut Kotler & Amstrong dalam (Pratiwi et al., 2023) mengungkapkan definisi 

discount yaitu pengurangan harga secara langsung pada periode waktu yang telah 

ditentukan. Sedangkan menurut Hasim & Lestari (2022) discount adalah 

pengurangan harga dari nilai normal produk atau layanan yang diberikan oleh 

penjual kepada pembeli. Tujuannya adalah untuk meningkatkan penjualan dengan 

menarik perhatian konsumen melalui penawaran harga yang lebih rendah dari 

biasanya. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa istilah discount 

mengacu pada harga produk yang telah dikurangi dibandingkan dengan harga 

standar atau harga sebelumnya yang ditawarkan perusahaan kepada pelanggan 

untuk meningkatkan penjualan produk atau layanan. Berikut adalah hasil survey  

bahwa potongan harga menjadi alasan konsumen melakukan pembelian di e-

commerce pilihan. 
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Gambar 1.5 10 Alasan Belanja Online di E-commerce Pilihan 
Sumber : GoodStats (2024) 

Berdasarkan Gambar 1.5 diatas dapat dilihat responden dengan rentang usia 16-24 

tahun menunjukkan bahwa lebih dari setengah pengguna internet di Indonesia, 

yakni sebesar 52,3% mengaku berbelanja online karena adanya kupon dan 

diskon. Kupon dan diskon yang ditawarkan para e-commerce tentu menjadi 

pertimbangan yang sangat besar untuk pembeli karena produk yang mereka beli 

menjadi lebih murah bahkan jauh dari harga normal. Selain itu, terkadang harga 

tersebut berbeda dibandingkan ketika mereka membeli produk yang sama 

dari brand yang sama tetapi secara langsung atau melalui offline store 

dibandingkan dengan membeli lewat e-commerce atau online store.  

Penelitian-penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa diskon berperan penting 

dalam memengaruhi perilaku impulse buying. Menurut Setiawan & Ardani (2022) 

menyatakan dalam penelitiannya bahwa diskon produk memiliki efek positif dan 

signifikan pada impulse buying, yang berati bahwa semakin sering perusahaan 

menawarkan discount, semakin banyak konsumen akan membeli secara impulsif. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ningrum & 

Pudjoprasetyono (2023) menyatakan bahwa diskon produk memiliki pengaruh  

signifikan pada perilaku pembelian impulsif. Tetapi sebaliknya, Ittaqullah et al., 

(2020) menyatakan dalam penelitiannnya bahwa potongan harga produk tidak 

memiliki efek signifikan pada perilaku pembelian impulsif. Meskipun diskon 

terbukti menjadi salah satu faktor yang memengaruhi impulse buying, penelitian 

sebelumnya juga menunjukkan adanya faktor lain yang berperan dalam perilaku 
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impulse buying. Salah satu faktor yang cukup penting adalah gaya hidup berbelanja 

atau shopping lifestyle. 

Shopping lifestyle adalah pola konsumsi individu yang mencerminkan preferensi 

mereka dalam penggunaan waktu (Shpautra et al, 2024). Menurut Alimudin et al., 

(2020), shopping lifestyle merupakan kesempatan untuk menghabiskan waktu dan 

uang pada berbagai barang dan jasa di bidang teknologi, fashion, hiburan, dan 

pendidikan. Faktor-faktor lain, seperti persepsi merek, dampak diskon, jadwal kerja 

yang berubah, dan preferensi pribadi, semuanya membentuk kebiasaan dan 

preferensi pembeli. shopping lifestyle ini terjadi karena perilaku konsumtif 

seseorang yang ingin membelanjakan uang nya yang muncul karena emosional 

seseorang. Emosional ini sangat berkaitan dengan impulse buying. Dengan 

shopping lifestyle memungkinkan seseorang untuk membeli produk baru dan 

memiliki pengalaman berbelanja sehingga menimbulkan perilaku pembelian 

impulsif (Utami & Liska, 2023). Bukti bahwa shopping lifestyle ini menjadi salah 

satu faktor terjadinya impulse buying adalah dengan adanya penelitian yang 

dilakukan oleh Purnamasari et al., (2021) pada pengguna Shopee di lingkungan 

mahasiswa Sukabumi. 

 

Gambar 1.6 Faktor yang Menyebabkan Terjadinya Proses Impulse buying 

Sumber : Purnamasari et al., (2021) 

Dapat dilihat pada Gambar 1.6 bahwa faktor yang menyebabkan terjadinya proses 

impulse buying atau pembelian tidak terencana yaitu paling banyak disebabkan oleh 

shopping lifestyle yaitu sebesar 60%. Pada urutan kedua disebabkan oleh hedonic 

shopping motivations sebesar 30%. Serta fashion involvement berada pada urutan 

ketiga dengan persentase sebesar 10%. Hal ini membuktikan bahwa shopping 

lifestyle mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying atau 
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pembelian tidak terencana karena memungkinkan seseorang untuk membeli produk 

baru dan memiliki pengalaman berbelanja sehingga menimbulkan perilaku 

pembelian impulsif. Dengan adanya shopping lifestyle para konsumen tidak akan 

lagi peduli dan berpikir terlebih dahulu untuk memilih, membeli, dan memiliki 

produk yang diinginkanya, ini akan membuat mereka dengan sangat mudah untuk 

memesan produk mereka melalui marketplace atau e-commerce (Ramadhan & 

Rahmantya, 2023). Dengan adanya shopping lifestyle, menunjukkan bahwa 

kenaikan gaya hidup seseorang dapat berpengaruh terhadap impulse buying. 

Hasil penelitian sebelumnya, ditemukan bahwa variable shopping lifestyle memiliki 

pengaruh terhadap perilaku impulse buying. Menurut Marlina & Lusia (2023), 

dalam penelitiannya menjelaskan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku konsumtif berbelanja online di Tiktok Shop. Penelitian 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Utami & Liska (2023), yaitu 

menjelaskan juga bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel 

shopping lifestyle dengan impulse buying. Penelitian yang dilakukan oleh Mustajib 

et al., (2024) juga menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel shopping lifestyle dengan impulse buying. Namun berbeda dengan 

Humairoh et al., (2023), pada penelitiannya menyatakan bahwa variabel shopping 

lifestyle tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada gen 

Z. penelitian Humairoh sejalan dengan penelitian yang dilakukan Shpautra et al., 

(2024) menjelaskan bahwa variabel shopping lifestyle tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada gen Z. Meskipun hasil penelitian mengenai 

shopping lifestyle dan impulse buying menunjukkan perbedaan temuan, terdapat 

faktor lain yang juga berpengaruh dalam mendorong keputusan pembelian impulsif, 

yaitu customer rating atau penilaian pelanggan. 

Customer rating atau penilaian pelanggan Menurut Murhadi & Reski (2022), 

adalah evaluasi numerik yang diberikan oleh konsumen untuk menunjukan tingkat 

kepuasan mereka setelah pembelian barang atau jasa. Biasanya, evaluasi ini 

berbentuk bintang, dengan vendor yang akan semakin tinggi peringkatnya ketika 

semakin banyak bintang yang mereka terima (Nuraini & Praswati, 2024). Salah satu 

kendala konsumen untuk berbelanja online yaitu, konsumen tidak dapat melihat 
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secara langsung wujud nyata dan apakah sesuai dengan yang ada di display atau 

tidak. Hal ini sangat berpengaruh untuk konsumen membeli barang tersebut. Oleh 

karena itu, tiktok shop menyuguhkan fitur customer rating dari penilaian customer 

yang telah melakukan pembelian sebelumnya untuk mempermudah penggunanya 

berbelanja dan lebih menarik serta meyakinkan konsumen untuk berbelanja di toko 

tersebut. 

Penilaian yang diberikan oleh konsumen membahas tentang evaluasi suatu barang 

dari berbagai sudut pandang, seperti kualitas produk dan bagaimana penjual 

melayani pelanggan. Tingkat rating juga menunjukkan tingkat umpan balik tentang 

fungsi dan fitur produk. Semakin tinggi rating sebuah penawaran maka ini 

menunjukkan pengurangan risiko kegagalan dan keberhasilan transaksi 

berdasarkan kepuasan pembeli. Pada hal ini, konsumen tidak dibatasi 

mengekspresikan pandangan dan pendapatnya sehingga dapat memberikan saran 

yang jujur terkait pembelian produk dan penggunaan layanan. Oleh karena itu, 

sampai saat ini customer rating menjadi fokus pemasar untuk mengevaluasi sejauh 

mana promosi penjualan yang dilakukan menarik hati konsumennya (Darmawan, 

2023). 

    

Gambar 1.7 Toko dengan Penilaian Tinggi dan Kurang Tinggi 
Sumber : Website resmi Tiktok shop (2024) 

Dilihat dari Gambar 1.7, bahwa toko dengan penilaian yang tinggi dapat mencapai 

penjualan total produk yang lebih tinggi yaitu lebih dari 2.6 juta produk terjual. 
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Sedangkan, toko dengan penilaian yang kurang tinggi hanya menjual produknya 

sebanyak 335.400. hal ini dapat dilihat bahwa penilaian pelanggan sangat 

memengaruhi untuk konsumen melakukan pembelian. Karena rating atau penilaian 

ini sendiri dijadikan sebagai informasi mengenai penjual hingga rekomendasi 

secara personal dan juga ini menjadi stimulus terhadap pembelian impulsif. 

Penelitian sebelumnya ditemukan bahwa variabel customer rating memiliki 

pengaruh terhadap perilaku impulse buying. Penelitian yang dilakukan oleh  Nuraini 

& Praswati (2024), penelitian ini menunjukkan bahwa rating yang tinggi dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempercepat keputusan pembelian 

impulsif. Tetapi berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Himawati & 

Firdaus (2021), pada penelitiannya menyatakan bahwa WOM tidak mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan. 

Penelitian ini terhadap penelitian terdahulu diatas memiliki persamaan terikait 

variabel-varibel yang digunakan. Namun dilihat dari tujuan, variabel, indikator, 

kerangka berfikir, objek penelitian dan tempat penelitiannya berbeda. Peneliti 

menggunakan variabel independen berupa variabel potongan harga, shopping 

lifestyle, dan customer rating, karena melihat variabel ini lebih relevan dimana saat 

ini masyarakat banyak yang mengikuti gaya hidup berbelanja ditambah terdapat 

promo-promo dan Hari Belanja Online Nasional (HARBOLNAS) yang membuat 

konsumen khususnya Gen Z tertarik sehingga variabel tersebut tepat untuk 

dijadikan penelitian. Adapun perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu 

adalah terdaptnya gap dan belum terdapat penelitian yang menggunakan variabel 

potongan harga, shopping lifestyle, dan customer rating secara bersama-sama dan 

menganalisis pengaruhnya terhadap perilaku impulse buying. 

Pentingnya penelitian ini dilakukan yaitu karena sangat pesatnya pertumbuhan e-

commerce khusunya Tiktok Shop. Karena besarnya pengaruh atau dominasi 

genarasi Z di Tiktok Shop membuat penelitian ini sangat penting dilakukan. 

Adapun perbedaan perilaku gaya berbelanja generasi Z dengan generasi 

sebelumnya karena adannya fitur discount dan customer rating membuat generasi 

Z semakin mendorong melakukan impulse buying. Namun,  Sangat minimnya 

kajian akademis yang membahas bagaimana faktor tersebut memengaruhi perilaku 
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impulse buying di Tiktok Shop khusunya di Bandar Lampung. Selain itu, penelitian 

terdahulu lebih fokus pada impulse buying di Shopee. Oleh karena itu, peneliti 

tertarik memilih Tiktok Shop karena Tiktok Shop memiliki mekanisme yang 

berbeda karena berbasis konten video dan algoritma rekomendasi, sehingga faktor 

apa yang benar-benar mendorong impulse buying di Tiktok Shop.  

Dalam penelitian ini, peneliti memfokuskan subyek penelitian di daerah Bandar 

Lampung. Peneliti tertarik memilih lokasi daerah Bandar Lampung sekaligus 

urgensi penelitian ini karena, Bandar Lampung sebagai ibukota provinsi Lampung, 

masih sedikitnya penelitian tentang topik ini di daerah Bandar Lampung, dan 

memiliki tingkat literasi digital yang tinggi, serta lokasi daerah yang 

memungkinkan akses data dan responden yang representatif. Selain itu, kebutuhan 

untuk memahami transformasi perilaku konsumen, khususnya generasi Z dalam 

konteks belanja online di platform digital yang terus berkembang pesat khusunya 

di Bandar Lampung. Peneliti telah melakukan prasurvey terhadap 30 responden gen 

Z di Bandar Lampung yang hasilnya menunjukan 28 responden sudah pernah 

melakukan belanja melalui Tiktok Shop. Selain itu penelitian ini memberikan 

jawaban secara komprehensif dan lebih lanjut dari penelitian Tami & Nugeraha 

(2024). 

Berdasarkan urgensi diatas maka peneliti sangat tertarik untuk meneliti topik ini 

dan penelitian ini akan memberikan jawaban yang komprehensif atas pertanyaan 

apakah variabel discount, shopping lifestyle, dan customer rating mempunyai 

pengaruh terhadap impulse buying. Selain itu, untuk memahami dan meneliti pola 

perilaku konsumen khususnya Gen Z di TikTok Shop, serta kebaruan dan inovasi 

penelitian pada topik penelitian ini. 

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk meneliti lebih 

lanjut apakah variabel discount, shopping lifestyle, dan customer rating mempunyai 

pengaruh terhadap impulse buying, dengan judul “Pengaruh Discount, Shopping 

Lifestyle, dan Customer Rating Terhadap Impulse Buying ( Studi pada 

Konsumen Gen Z Pengguna Tiktok Shop di Bandar Lampung)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka rumusan 

masalah dari penelitian ini yaitu sebagai berikut ; 

1. Apakah discount memiliki pengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse 

buying pada konsumen di Tiktok Shop? 

2. Apakah shopping lifestyle memiliki pengaruh secara parsial terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop? 

3. Apakah customer rating memiliki pengaruh secara parsial terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop? 

4. Apakah discount, shopping lifestyle, dan customer rating memiliki pengaruh 

secara simultan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen di Tiktok 

Shop? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah tersebut,dapat diketahui tujuan dari penelitian ini 

yaitu sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh discount secara parsial terhadap perilaku impulse 

buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

2. Untuk mengetahui pengaruh shopping lifestyle secara parsial terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

3. Untuk mengetahui pengaruh customer rating secara parsial terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

4. Untuk mengetahui pengaruh discount, shopping lifestyle, dan customer rating 

secara simultan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen di Tiktok 

Shop. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat menambah wawasan dan literatur dalam bidang pemasaran 

khususnya pemasaran digital, khususnya dalam memahami aspek-aspek yang 
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memengaruhi impulse buying pada Generasi Z. Selain itu, hasil penelitian ini 

dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan 

perilaku konsumsi dan strategi pemasaran dalam platform e-commerce, 

khususnya TikTok Shop. Kontribusi akademik yang dihasilkan juga dapat 

memperkaya pemahaman mengenai hubungan antara discount, shopping 

lifestyle, dan customer rating terhadap impulse buying. 

 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Penelitian ini menjadi instrumen penambah wawasan, alat pengembangan 

referensi, dan juga alat pengembangan pola pikir penelitian, terutama untuk 

memahami pengaruh tentang discount, shopping lifestyle, dan customer 

rating terhadap impulse buying di setiap masyarakat saat ini. 

b. Bagi Platform E-commerce (Tiktok Shop) 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi penambahan 

wawasan dan ilmu pengetahuan tentang strategi pemasaran discount, 

shopping lifestyle, dan customer rating untuk meningkatkan penjualan 

secara signifikan. Selain itu, untuk mendorong semakin banyaknya 

penjualan karena impulse buying pada produknya.   



 
 

 

 

II.   TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Perilaku Konsumen  

Menurut Suryani (2008) pengertian perilaku merupakan proses yang dinamis yang 

mencakup perilaku konsumen individual, kelompok, dan anggota masyarakat yang 

secara terus menerus mengalami perubahan. Perilaku konsumen merupakan tentang 

bagaimana individu, kelompok dan organisasi serta proses yang dilakukan untuk 

memilih, mengamankan, menggunakan dan menghentikan produk, jasa, 

pengalaman atau ide untuk memuaskan kebutuhan dan dampaknya terhadap 

konsumen atau masyarakat.  

Definisi perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2008), perilaku konsumen 

adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 

memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Sedangkan menurut Morrisan (2010) 

perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai suatu proses dan kegiatan yang 

terlibat ketika orang mencari, memilih, membeli menggunakan, mengevaluasi dan 

membuang produk dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  

Berdasarkan beberapa definisi yang telah disebutkan diatas, maka dapat 

disimpulkan perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses 

psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika 

membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal 

di atas atau kegiatan mengevaluasi. 

2.1.1 Model Perilaku Konsumen 

Bagi pemasar, perilaku konsumen memberikan informasi penting bagi penentuan 

strategi pemasaran. Dengan memahami perilaku konsumen, pemasar dapat 

menentukan strategi pemasaran yang tepat. Tujuan dari dilakukannya penelitian ini 

adalah untuk mengkaji karakteristik apa saja yang mempengaruhi konsumen, dan 
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menganalisis perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015), memahami perilaku konsumen 

memungkinkan pemasar memprediksi bagaimana konsumen bereaksi terhadap 

pesan pemasaran, sehingga strategi yang dirancang dapat lebih efektif dan sesuai 

dengan kebutuhan pasar. 

Perilaku konsumen merupakan bagian dari manajemen pemasaran yang 

berhubungan dengan manusia sebagai pasar sasaran, yang artinya perilaku 

konsumen juga merupakan bagian dari riset pemasaran. Pemahaman terhadap 

perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah untuk dilakukan, karena 

terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling interaksi satu sama lainnya, 

seperti faktor psikologis, budaya, sosial, dan pribadi (Kotler & Keller, 2016). Selain 

itu, perubahan gaya hidup, perkembangan teknologi, dan akses terhadap informasi 

secara cepat membuat perilaku konsumen menjadi semakin kompleks dan dinamis 

(Solomon, 2018). 

Para pemasar harus mampu menganalisis sikap yang merupakan bagian dari upaya 

mengenal konsumen dan perilaku konsumen dengan baik. Walaupun konsumen 

memiliki berbagai macam perbedaan, namun mereka juga memiliki banyak 

kesamaan. Menurut Mowen dan Minor (2002), perilaku konsumen dibentuk oleh 

kombinasi antara faktor internal (seperti persepsi, motivasi, dan pembelajaran) serta 

eksternal (seperti budaya, keluarga, dan situasi sosial). Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang disusun harus mempertimbangkan aspek emosional maupun 

rasional dari konsumen. 

Titik awal untuk memahami perilaku pembeli adalah model perilaku konsumen 

yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2009) dapat dilihat pada Gambar 2.1. 

Model ini relevan digunakan dalam memahami proses yang dialami konsumen saat 

berbelanja baik secara langsung maupun melalui platform digital. Adapun gambar 

model perilaku konsumen tersebut sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen  

Sumber: Kotler dan Keller (2009) 

2.1.2 Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi lapisan masyarakat 

dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal dari lapisan 

masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, kebutuhan, 

pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan keputusan 

dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Terdapat tiga faktor 

yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian suatu produk. 

Faktor-faktor ini berpengaruh cukup signifikan terhadap konsumen dalam memilih 

produk. Berikut merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam pembelian menurut Kotler dan Keller (2016) yaitu sebagai berikut : 

1. Faktor Budaya. Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam 

pada perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh 

budaya, sub budaya, dan kelas sosial konsumen. 

2. Faktor sosial. Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, 

seperti kelompok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.  
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3. Faktor pribadi. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi 

seperti usia, dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya 

hidup, serta kepribadian dan konsep diri.  

4. Faktor psikologis. Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologis utama seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan 

sikap. 

 

2.2 TAM (Technology Acceptance Model) 

Technology Acceptance Model merupakan salah satu teori adaptasi dari TRA 

(Theory of Reasoned Action). TRA merupakan sebuah teori yang menjelaskan 

sebuah perilaku dilakukan karena individu mempunyai kemauan atau niat untuk 

melakukan terkait kegiatan yang akan dilakukan atas kemauan sendiri. Menurut 

Hanggono (2015), Konsep Technology Acceptance Model merupakan sebuah teori 

yang menawarkan landasan untuk mempelajari dan memahami perilaku pemakai 

teknologi dalam menerima dan menggunakan teknologi yang ditawarkan. TAM 

menjelaskan suatu hubungan sebab akibat antara suatu keyakinan (manfaat suatu 

sistem informasi dan kemudahan penggunaannya) serta perilaku, keperluan dan 

penggunaan suatu sistem informasi.  

TAM bertujuan untuk menjelaskan dan memperkirakan penerimaan pengguna 

terhadap suatu sistem informasi. Pada TAM menggunakan TRA karena digunakan 

sebagai dasar untuk mengetahui hubungan antar persepsi kegunaan dan persepsi 

kemudahan terhadap minat pengguna teknologi informasi. TAM adalah sebuah 

teori yang menjelaskan persepsi pengguna teknologi. Persepsi pengguna tersebut 

akan mempunyai pengaruh terhadap minat menggunakan teknologi informasi 

tersebut. Menurut Yunastiti et al., (2012), Tujuan model ini adalah untuk 

menjelaskan faktor-faktor dari perilaku pengguna terhadap penerimaan 

penggunaan teknologi. Faktor-faktor tersebut yaitu sebagai berikut:  

1. Kemudahan penggunaan (ease of use) menjelaskan tentang sejauh mana 

seseorang dapat percaya bahwa dengan menggunakan sebuah teknologi akan bebas 
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dari usaha apapun. Kemudahaan mempunyai arti tanpa kesulitan atau tidak 

memerlukan usaha yang banyak saat menggunakan teknologi informasi.  

2. Kegunaan (usefulness) menjelaskan tentang tingkatan sejauh mana pengguna 

dapat percaya bahwa dengan menggunakan sebuah teknologi dapat meningkatkan 

kinerjanya. 

Kedua variabel ini dapat menjelaskan aspek perilaku pengguna yang menjelaskan 

bahwa persepsi pengguna akan menentukan sikapnya dalam penggunaan teknologi 

tersebut. Model ini secara lebih jelas menggambarkan bahwa penerimaan 

penggunaan teknologi dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan (ease of use) dan 

kemanfaatan (usefulness). 

 

2.3 Impulse buying 

Menurut Widodo (2024), impulse buying adalah kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian secara spontan, tidak terefleksi, secara terburu-buru didorong 

oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu produk dan tergoda oleh persuasi 

dari pemasar. Didukung dengan pendapat yang dikemukakan oleh peneliti lain, 

pembelian impulsif adalah pembelian yang terjadi ketika konsumen melihat produk 

atau merek tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, 

biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut (Utami, 2010). 

Gasiorowska (2011) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai pembelian yang 

tidak reflektif, sebenarnya tidak diharapkan terjadi secara spontan, diiringi dengan 

munculnya keinginan yang mendadak untuk membeli produk-produk tertentu dan 

dimanisfestasikan dalam sebuah reaksi terhadap suatu stimulus dari produk. 

Menurut Schiffman & Kanuk (2008) pembelian tidak terencana adalah keputusan 

yang emosional atau menurut desakan hati, konsumen cenderung melakukan 

pembelian tanpa berpikir panjang akan kegunaan barang dibeli, yang penting 

konsumen merasa terpuaskan, sehingga emosi menjadi hal yang berperan sebagai 

dasar pembelian suatu produk. Firmansyah (2019) menambahkan bahwa pembelian 

impulsif merupakan tindakan kosumen yang tidak melibatkan pertimbangan 

sebelum membeli produk, atau pembelian yang bersifat tidak rasional yang terkait 
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dengan keputusan belanja yang spontan dan tidak terencana, dipicu oleh tingginya 

tingkat emosional. Emosi ini terkait dengan pemecahan masalah pembelian yang 

terbatas atau dilakukan secara spontan. 

Berdasarkan pendapat mengenai pengertian dan definisi di atas disimpulkan bahwa 

pembelian impulsif adalah suatu pembelian yang dilakukan secara cepat dan tanpa 

direncanakan sebelumnya oleh konsumen untuk membeli barang karena adanya 

dorongan atau keinginan tanpa mempertimbangkan akibatnya saat konsumen 

melihat barang tersebut. Dengan kata lain, pembelian impulsif merupakan suatu 

proses pembelian yang terjadi ketika seseorang melihat suatu barang dan tiba-tiba 

ingin membeli barang tersebut tanpa adanya rencana atau suatu pertimbangan. 

2.3.1 Karakteristik Impulse Buying 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Pratminingsih et al., (2021), pembelian 

impulsif memiliki beberapa karakteristik yaitu sebagai berikut :  

1. Spontanitas (Spontaneity)  

Pembelian yang tidak terduga atau pembelian tidak terencana yang memotivasi 

konsumen untuk memiliki sekarang, seringkali dianggap sebagai respon 

terhadap stimulasi visual yang berlangsung ditempat penjualan.  

2. Kekuatan, kompulsi dan intensitas (power, compulsion dan intensity)  

Adanya motivasi untuk mengesampingkan hal-hal lain dan melakukan 

tindakan seketika.  

3. Simulasi (excitement and stimulation)  

Keinginan yang terjadi secara tiba-tiba atau mendadak untuk melakukan 

pembelian disertai dengan rasa emosi yang di karakteristikan dengan perasaan 

gairah dan tidak terkendali.  

4. Ketidakpedulian akan akibat (disregregard for sequences)  

Desakan untuk melakukan pembelian yang sulit untuk ditolak, sehingga 

mengabaikan dampak negatif yang dapat terjadi. 

2.3.2 Tipe-Tipe Impulse Buying 

Menurut Utami (2014) menyatakan bahwa ada empat tipe pembelian impulsif, yaitu 

sebagai berikut : 
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1. Pure impulse (Impulsif murni)  

Pembelian ini murni dilakukan tanpa rencana atau terkesan mendadak. 

Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang ditoko dan muncul 

keinginan untuk memilikinya di saat itu juga. Pembelian ini dilakukan karena 

adanya luapan emosi dari konsumen sehingga melakukan pembelian terhadap 

produk diluar kebiasan pembeliannya.  

2. Reminder impulse (Impulsif pengingat)  

Merupakan pembelian yang terjadi karena konsumen tiba-tiba teringat untuk 

melakukan pembelian produk tersebut. Pembelian ini dilakukan tanpa rencana 

kemudian setelah diingatkan melalui iklan yang ada ditempat perbelanjaan 

maka konsumen membeli produk tersebut.  

3. Suggestion impulse (impulsif saran)  

Merupakan pembelian yang terjadi pada saat konsumen melihat produk, 

melihat tata cara pemakaian ataupun kegunaannya dan memutuskan untuk 

membeli produk tersebut. Tipe pembelian ini dilakukan oleh konsumen 

meskipun konsumen benar-benar tidak membutuhkannya dan pemakaiannya 

masih akan digunakan pada masa yang akan datang. 

4. Planned impulse (impulse terencana)  

Pembeli melakukan pembelian karena sebenarya sudah direncanakan, tetapi 

karena barang yang diinginkan habis, maka pembelian yang dilakukan dengan 

membeli jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau ukuran yang 

berbeda.  

Berdasarkan penjelasan diatas, terdapat empat tipe pembelian impulsif yang 

seluruhnya merupakan pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba atau spontan dan 

pembelian tersebut berada didalam toko online maupun offline karena berbagai 

faktor yang dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian. 

2.3.3 Faktor yang Memengaruhi Impulse Buying 

Menurut Kharis (2011) menjelaskan bahwa pembelian impulsif atau impulse buying 

dipengaruhi oleh faktor internal maupun faktor eksternal. Faktor internal terdiri dari 

kondisi psikologis dan evaluasi normatif, sedangkan faktor eksternal terdiri dari 
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stimulus pemasaran, lingkungan perbelanjaan dan web store pembelian. Sedangkan 

menurut Ismail et al., (2020) menyatakan bahwa terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi pembelian impulsif (impulse buying), antara lain:  

1. Produk. Produk dengan harga yang terjangkau, memiliki kebutuhan minor atau 

kurang penting, bersifat sementara atau untuk waktu yang singkat, berukuran 

kecil dan tersedia di toko yang mudah diakses oleh konsumen.  

2. Pemasaran dan starategi pemasaran. Mencakup distribusi melalui berbagai 

outlet dengan sistem self-service, promosi dilakukan melalui media massa 

dengan pesan persuasif dan konsisten serta penempatan iklan di lokasi 

penjualan dan display yang strategis.  

3. Karakteristik konsumen. Pembelian impulsif dipengaruhi beberapa faktor 

termasuk salah satunya faktor karakteristik konsumen seperti kepribadian, jenis 

kelamin dan demografi sosialnya. Selain itu pengaruh dari pemilihan produk, 

strategi pemasaran serta karakter konsumen dalam hal preferensi dan 

kebutuhan. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa perilaku pembelian 

impulsif dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti dalam pemilihan produk, 

pemasaran atau marketing, dan dari karakteristik konsumen tetapi yang lebih 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif adalah perasaan atau emosi seseorang 

yang positif cenderung lebih mudah melakukan pembelian tidak terencana. 

2.3.4 Indikator Impulse Buying 

Menurut Bayley dan Nancarrow (dalam Yistiani, 2012) mengelompokkan 

pembelian impulsif menjadi empat indikator, yaitu sebagai berikut :  

1. Pembelian spontan, merupakan keadaan dimana pelanggan seringkali membeli 

sesuatu tanpa direncanakan terlebih dahulu.  

2. Pembelian tanpa berfikir akibat, merupakan keadaan dimana pelanggan sering 

melakukan pembelian tanpa memikirkan terlebih dahulu mengenai akibat dari 

pembelian yang dilakukan.  

3. Pembelian terburu-buru, merupakan keadaan dimana pelanggan merasa bahwa 

terlalu terburu-buru dalam membeli sesuatu.  
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4. Pembelian dipengaruhi keadaan emosional, merupakan penilaian pelanggan 

dimana pelanggan melakukan kegiatan berbelanja dipengaruhi oleh keadaan 

emosional yang dirasakan. 

Sedikit berbeda dengan indikator sebelumnya, menurut Sari (2018) indikator 

impulse buying yaitu :  

1. Spontanity, yaitu keinginan yang muncul secara tiba-tiba untuk melakukan 

suatu pembelian  

2. Out of control, yaitu ketidakmampuan untuk menolak kepuasan sesaat dan 

kondisi seseorang yang tidak dapat mentolerasni adanya pemberian pada diri 

sendiri yang tertunda ataupun terlambat.  

3. Psychology conflict, yaitu konsumen yang mempertimbangkan manfaat dari 

kepuasan sesaat dengan konsekuensi jangka panjang.  

4. Non cognitive evaluation, yakni konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif 

atau intelektual mereka terhadap atribut produk yang akan dibeli. 

 

2.4 Discount 

Discount adalah penyesuaian harga dasar untuk memberikan penghargaan pada 

pelanggan atas reaksi-reaksi tertentu, seperti pembayaran tagihan lebih awal, 

volume pembelian yang banyak, dan pembelian diluar musim yang artinya 

potongan harga diberikan pada situasi-situasi tertentu dimana situasi tersebut 

banyak menguntungkan perusahaan atau konsumen (Kotler & Keller, 2016). 

Discount adalah salah satu strategi pemasaran yang banyak digunakan yang mana 

dalam hal ini pemasar mencoba menawarkan produk dengan harga lebih rendah 

daripada harga seharusnya dengan harapan konsumen akan merasa tertarik terhadap 

sebuah produk (Wisesa dkk, 2019).  

Menurut Tjiptono (2008), Discount merupakan potongan harga yang diberikan oleh 

penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas-aktivitas tertentu yang 

dilakukan pembeli, misalnya membayar tagihan lebih cepat, membeli dalam jumlah 

yang besar, atau membeli diluar musiman atau periode permintaan. Discount 

merupakan salah satu daya tarik yang selalu dipergunakan oleh perusahaan untuk 

meningkatkan pembelian secara impulsif karena dengan adanya potongan harga 
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konsumen akan merasa membeli produk dengan harga yang lebih murah (Rusni & 

Solihin, 2022). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa discount adalah 

potongan atau pengurangan harga dari harga asli suatu produk atau layanan. 

Discount sering menjadi strategi pemasaran yang umum digunakan oleh pebisnis 

untuk meningkatkan daya tarik produk atau layanan mereka dan meningkatkan 

volume penjualan. 

2.4.1 Jenis-Jenis Discount 

Dalam praktik bisnis saat ini, ada beberapa jenis discount yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menarik minat konsumen dan mendorong adanya pembelian 

dengan segera. Menurut Kotler dalam Wilujeng (2017) terdapat lima macam 

potongan harga atau diskon, yaitu : 

1. Diskon Tunai. Potongan harga tunai adalah pengurangan harga bagi pembeli 

yang membayar tagihan mereka segera atau membayar tagihan mereka tepat 

waktu. 

2. Diskon Kuantitas. Potongan kuantitas adalah pengurangan harga untuk 

pembeli yang membeli dalam jumlah besar.  

3. Diskon Musiman. Potongan harga musiman adalah diskon yang diberikan 

kepada pembeli yang membeli barang atau jasa di luar musim.  

4. Diskon Fungsional. Potongan harga fungsional juga dikenal sebagai diskon 

perdagangan (trade discount), ditawarkan kepada anggota saluran perdagangan 

ketika produsen melakukan fungsi tertentu seperti menjual, menyimpan, atau 

melakukan pencatatan.  

5. Diskon Tukar Tambah (allowance). Potongan tukar tambah adalah 

pengurangan harga yang diberikan ketika barang lama ditukar dengan barang 

baru. 

2.4.2 Indikator Discount 

Adapun indikator discount yang dikutip dari Ittaqullah, et al (2020) adalah:  

1. Besar kecilnya diskon, yaitu besarnya potongan harga yang diberikan kepada 

produk.  
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2. Periode diskon, yaitu periode waktu yang diberikan pada waktu tertentu.  

3. Jenis produk yang mendapatkan diskon, yaitu keragaman pilihan pada produk. 

Sedangkan menurut Salim dan Fermayani (2021) indikator discount yaitu : 

1. Memicu konsumen membeli dalam jumlah banyak. Adanya potongan harga 

yang diberikan dapat memicu konsumen membeli dengan jumlah yang lebih 

banyak 

2. Mengantisipasi promosi pesaing. Potongan harga dilakukan untuk 

mengantisipasi bahwa pesaing akan melakukan strategi yang sama  

3. Mendukung perdagangan dalam jumlah yang lebih besar. Pemberian potongan 

harga diharapkan bahwa produk dapat terjual dalam jumlah yang lebih banyak 

dari biasanya 

2.5 Shopping Lifestyle 

Gaya hidup atau lifestyle secara luas didefinisikan sebagai cara hidup yang 

diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka, apa yang 

mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), serta apa yang 

dipikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga dunia disekitarnya. Gaya hidup 

mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan 

waktu dan uang mereka, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat 

mereka tentang dunia dimana mereka tinggal. Sedangkan shopping lifestyle adalah 

ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan status 

social (Japarianto, 2011).  

Menurut Kotler (2014) gaya hidup mencerminkan keseluruhan pribadi yang 

berinteraksi dengan lingkungan. Shopping lifestyle didefinisikan sebagai perilaku 

yang ditunjukkan oleh konsumen sehubungan dengan serangkaian tanggapan 

pribadi dan pendapat tentang pembelian produk. Selain itu, menurut Lumintang 

(2012) shopping lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencerminkan pilihan 

seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan waktu dan uangnya.  

Beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa gaya hidup berbelanja atau 

shopping lifestyle adalah pola hidup seseorang yang dinyatakan dalam aktivitas, 

minat dan pendapatnya dalam membelanjakan uangnya dan bagaimana 
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mengalokasikan waktu yang mereka miliki. Gaya hidup mencerminkan 

keseluruhan pribadi dalam berinteraksi dengan lingkungan serta kebiasan yang 

dilakukan seseorang. Setiap individu tentu memiliki perbedaan pandangan, 

kegemaran ataupun kebiasaan yang dijalani dalam kesehariannya. Oleh sebab itu, 

dari perbedaan-perbedaan tersebut melatar belakangi terbentuknya 

pengelompokkan atau klasifikasi gaya hidup.  

2.5.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Shopping Lifestyle 

Berdasarkan pendapat Fauziyyah & Oktafiani (2018), bahwa shopping lifestyle 

ditentukan oleh enam faktor motivasi belanja diantaranya adalah sebagai berikut : 

1. Advanture Shopping. Konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang dapat 

membangkitkan gairah berbelanja, merasa bahwa belanja adalah suatu 

pengalaman dan dengan berbelanja mereka merasa memiliki dunia sendiri.  

2. Social Shopping. Konsumen menganggap bahwa kenikmatan berbelanja akan 

tercipta ketika mereka menghabiskan waktu bersama-sama dengan keluarga 

atau teman. Selain itu ada yang merasa bahwa berbelanja adalah salah satu 

kegiatan sosialisasi, baik itu antar konsumen maupun dengan para pegawai. 

Selain itu mereka juga beranggapan bahwa dengan berbelanja bersama teman 

atau keluarga akan memberikan banyak informasi lebih mengenai produk yang 

akan dibeli. 

3. Gratiffication Shopping. Konsumen beranggapan bahwa berbelanja 

merupakan salah satu alternative untuk mengatasi stress, mengatasi suasana 

hati yang sedang memburuk dan berbelanja sebagai sesuatu yang sepecial 

untuk dicoba dan sebagai sarana untuk melupakan masalah yang sedang 

dihadapi.  

4. Idea Shopping. Konsumen berbelanja untuk mengikuti tren fashion terbaru,dan 

untuk melihat produk serta inofasi baru. Biasanya konsumen berbelanja karena 

melihat sesuatu yang baru dari iklan.  

5. Role Shopping. Konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain dari pada 

untuk dirinya sendiri. Mereka merasa bahwa berbelanja untuk orang lain sangat 

menyenangkan dari pada untuk dirinya sendiri.  
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6. Value Shopping. Konsumen menganggap bahwa berbelanja merupakan suatu 

permainan pada saat melakukan kegiatan tawar-menawar maupun pada saat 

mencari tempat berbelanja yang menawarkan Diskon, obral atau tempat 

berbelanja yang menawarkan harga yang murah.  

Berdasarkan beberapa definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa shopping lifestyle 

adalah cara seseorang untuk mengalokasikan waktu dan uang untuk berbagai 

produk, layanan, teknologi, fashion, hiburan dan pendidikan. shopping lifestyle 

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

dan kepribadian. Perubahan gaya hidup yang terus berkembang menjadikan 

konsumen ingin selalu mengikuti perkembangannya. Kebutuhan konsumen sangat 

berpengaruh pada gaya hidup atau lifestyle, kegiatan shopping menjadi salah satu 

tempat yang paling digemari oleh seseorang untuk memenuhi kebutuhanya.  

Terkadang kegiatan shopping ini dilatar belakangi oleh pola konsumsi seseorang 

untuk menghabiskan waktu dan uang, dan berbelanja menjadi sebuah gaya hidup. 

Kemungkinan besar shopping lifestyle ini yang menjadi penyebab terjadinya 

pembelian secara implusif. Gaya hidup mencerminkan keseluruhan aktivitas 

individu yang beraktivitas dengan lingkungannya. Baik secara sadar maupun tidak 

sadar.  

2.5.2 Indikator Shopping Lifestyle 

Menurut pendapat Pramesti & Dwiridotjahjono (2022) mengemukakan bahwa 

indikator shopping lifestyle adalah sebagai berikut : 

a. Membeli produk dengan model terbaru. Perilaku konsumen yang memiliki 

kecendrungan terhadap inovasi atau pembaruan produk. Biasanya, konsumen 

yang dipengaruhi oleh indikator ini memiliki sifat inovatif, ingin mengikuti 

tren, atau menunjukkan status sosial. Keputusan untuk membeli model terbaru 

sering kali didorong oleh daya tarik fitur baru, kebutuhan untuk tampil up-to-

date, atau strategi pemasaran produsen. 

b. Berbelanja merek yang paling terkenal. Preferensi konsumen terhadap merek-

merek yang memiliki reputasi atau popularitas tinggi. Konsumen yang fokus 
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pada indikator ini cenderung percaya bahwa merek terkenal menjamin kualitas, 

nilai prestise, atau keamanan pembelian. 

c. Merek terkenal memiliki kualitas yang baik. Pandangan konsumen terhadap 

hubungan antara popularitas merek dan kualitas produk. Konsumen yang 

memiliki keyakinan ini biasanya percaya bahwa merek terkenal lebih dapat 

dipercaya karena memiliki standar produksi tinggi, kontrol kualitas yang ketat, 

atau pengalaman pasar yang luas. Persepsi ini sering kali dipengaruhi oleh 

pengalaman pribadi, ulasan pengguna lain, dan reputasi perusahaan. 

d. Melakukan pembelian lebih dari satu merek. Perilaku konsumen yang tidak 

setia (brand switching) dan cenderung mencoba berbagai merek. Perilaku ini 

dapat didorong oleh faktor seperti rasa ingin tahu, keinginan untuk 

membandingkan kualitas, harga, atau promosi yang ditawarkan oleh merek 

lain. Konsumen yang memiliki indikator ini biasanya fleksibel dalam 

pengambilan keputusan pembelian dan tidak terlalu terikat pada satu merek 

tertentu. 

Menurut Tirmizi et al. (2009), menyatakan bahwa indikator shopping lifestyle 

yaitu:  

1. Kegiatan rutin memenuhi semua kebutuhan. kebiasaan konsumen dalam 

berbelanja untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari secara teratur. 

2. Kegiatan sosial untuk bisa berhubungan dengan orang lain. berbelanja tidak 

hanya bertujuan untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga sebagai aktivitas 

sosial. 

3. Berbelanja dengan memilih tempat berbelanja menunjukan status sosial 

konsumen. konsumen memilih tempat berbelanja berdasarkan citra atau 

prestise yang melekat pada tempat tersebut. Pemilihan tempat belanja tertentu 

bisa menjadi simbol status sosial, di mana konsumen ingin menunjukkan gaya 

hidup atau kelas sosialnya melalui preferensi belanja 
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2.6 Customer Rating 

Customer rating adalah bagian dari review yang menggunakan bentuk simbol 

bintang daripada bentuk teks dalam mengekspresikan pendapat dari pelanggan. 

Rating dibuat oleh konsumen yang telah melakukan pembelian secara online dan 

dipublikasikan melalui kolom penjualan produk. Dengan ini calon pembeli dapat 

mengetahui bagaimana penilaian produk tersebut dari konsumen yang telah 

membeli produk (Aulia., 2017). Rating adalah bagian dari review namun opini yang 

diberikan konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, biasanya rating yang di 

terapkan oleh toko online yaitu dalam bentuk bintang dimana lebih banyak bintang 

menunjukan nilai yang lebih baik (Lackermair et al., 2013).  

Rating adalah bagian dari ulasan bersimbolkan bintang dalam mengungkapkan 

pendapat dari pelanggan. Skala penilaian dalam rating yaitu jumlah bintang yang 

diberikan konsumen semakin banyak, maka menggambarkan peringkat toko 

semakin bagus. Rating yang diberikan konsumen setelah melakukan pembelian 

produk online yang dipublikasikan di dalam marketplace. Fitur customer rating 

yang menggunakan simbol bintang sebagai bentuk ekspresi dari pelanggan yang 

sudah melakukan belanja online pada toko tersebut (Hariyanto & Trisunarno, 

2020). Hal ini disebabkan rating menjadi salah satu cara calon pembeli untuk 

mendapatkan informasi tentang penjual, maka adanya rating dalam jual beli online 

menjadi suatu hal yang logis apabila konsumen mengganggap bahwa rating 

menjadi tolak ukur kualitas (Prastiwi & Auliya, 2017). Menurut Kurniawan (2021), 

rating konsumen juga dapat memberi feedback kepada penjual sebagai bahan 

evalusi tokonya. 

Beberapa penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa customer rating adalah 

bagian dari ulasan pelanggan dalam bentuk simbol bintang yang digunakan untuk 

menyampaikan pendapat atau penilaian terhadap produk atau layanan yang telah 

dibeli secara online. Skala penilaian pada customer rating biasanya menggunakan 

jumlah bintang, di mana semakin banyak bintang yang diberikan mencerminkan 

kualitas atau performa produk dan layanan yang semakin baik. Rating ini 

dipublikasikan di marketplace atau platform penjualan online sebagai informasi 
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bagi calon pembeli dalam menilai reputasi toko atau produk, serta berfungsi sebagai 

feedback bagi penjual untuk evaluasi dan peningkatan kualitas layanan. 

2.6.1 Indikator Customer Rating 

Menurut Priangga & Munawar (2021) ada beberapa indikator customer rating, 

yaitu  sebagai berikut :  

4. Perceived Usefulness (persepsi tentang kegunaan). Indikator tersebut 

menjelaskan sebagai persepsi kebermanfaatan atau kegunaan rating untuk 

konsumen.  

5. Perceived Enjoyment (persepsi tentang kenyamanan). Indikator ini 

menjelaskan sebagai kondisi dimana aktivitas yang dilakukan dapat 

menyenangkan dirinya.  

6. Perceived Control (persepsi tentang kontrol). Indikator tersebut menjelaskan 

bagaimana indikator kekuatan rating mampu mendorong konsumen untuk 

memutuskan membeli. 

Indikator Online Customer Rating menurut (Komariyah, 2022) adalah : 

1. Credible (Kredibel). Informasi yang terdapat pada rating dapat menumbuhkan 

kepercayaan yang besar bagi konsumen. 

2. Expert (Keahlian). Membuat kemungkinan bagi konsumen untuk menjadi 

profesional dalam memberikan penilaian terhadap suatu produk ketika sesudah 

mengamati rating dan adanya keuntungan bagi konsumen dalam hal 

mengedepankan kualitas. 

3. Likeable (Menyenangkan). Konsumen berperan sebagai sumber informasi dan 

penerima informasi sehingga merasakan kesenangan dan timbul ketertarikan 

untuk membeli suatu produk. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Berikut ini adalah tabel ringkasan dari penelitian terdahulu yang berhubungan 

dengan penelitian ini. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti/ 

Tahun 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan dengan 

Penelitian Sebelumnya 

1. Nurul 

Ittaqullah

, Rahmat 

Madjid, 

dan 

Nursaban 

Rommy 

Suleman 

(2020) 

The Effects Of 

Mobile Marketing, 

Diskon, And 

Lifestyle On 

Consumers’ 

Impulse buying 

Behavior In Online 

Marketplace 

Diskon tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying  

 

Lifestyle berpengaruh 

signifikan terhadap 

impulse buying  

 

Mobile Marketing tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying 

Tidak menggunakan 

variabel independen 

mobile marketing 

 

Obyek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada mahasiswa 

Universitas Halu Oleo 

yang terletak di Sulawesi 

Tenggara 

2. I. 

Komang 

Setiawan 

& I. 

Gusti 

Agung 

Ketut Sri 

Ardani 

(2022) 

The Role of Positive 

Emotions to 

Increase the Effect 

of Store 

Atmosphere and 

Diskon on Impulse 

buying 

Variabel emosi secara 

signifikan memediasi 

hubungan antara suasana 

toko dan pembelian 

impulsif 

Variabel Diskon secara 

signifikan memediasi 

hubungan tersebut  

antara suasana toko dan 

pembelian impulsif 

Tidak menggunakan 

variabel independen 

suasana toko dan 

variabel mediasi emosi 

positif 

 

Obyek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada Coco Mart yang 

berada di Denpasar 

3. Firda 

Rona 

Hafizhoh

, Rayhan 

Gunanin

grat, dan 

Khabib 

Alia 

Akhmad 

(2023) 

Potongan Harga, 

Live Streaming, 

Dan Online 

Customer Review 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pada Aplikasi 

Tiktok Shop 

Potongan harga atau 

Diskon berpengaruh 

signifikan terhadap minat 

beli konsumen Tiktok 

Shop 

 

Live streaming 

berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli 

konsumen Tiktok Shop 

 

Online customer review 

atau online customer 

rating berpengaruh  

Tidak menggunakan 

variabel independen live 

streaming dan online 

customer review, tetapi 

menggunakan customer 

rating 

 

Tidak menggunakan 

variabel dependen minat 

beli 

 

Objek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada mahasiswa Fakultas  
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No Peneliti/ 

Tahun 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan dengan 

Penelitian Sebelumnya 

   signifikan terhadap minat 

beli konsumen Tiktok 

Shop 

Hukum dan Bisnis 

Universitas Duta Bangsa 

Surakarta 

4. Didit 

Darmaw 

an (2023) 

Studi Empiris 

Perilaku Konsumen 

Aliexpress : Peran 

Online Consumer 

Review, Online 

Customer rating, 

dan Persepsi Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Impulsif 

Online Consumer 

Review memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

impulsive 

 

Online Customer rating 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian impulsive 

 

Persepsi Harga memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

impulsif 

Tidak menggunakan 

variabel independen 

online consumer review 

dan persepsi harga  

 

Objek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada konsumen 

Aliexpress yang berada 

di Jawa Timur, 

sedangkan objek 

penelitian penulis yaitu 

pada konsumen gen z 

pengguna Tiktok Shop di 

Kota Bandar Lampung 

5. Mona 

Liska & 

Fitriani 

Nur 

Utami 

(2023) 

The Influence of 

Shopping Lifestyle 

and Diskon Prices 

on Impulsive 

Buying Through 

Tiktok Shop Media 

on Generation Z 

and Millennials in 

Jakarta 

Shopping Lifestyle dan 

Diskon Price 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying 

konsumen Tiktok Shop 

pada gen z dan milenial 

di Jakarta 

 

Shopping Lifestyle dan 

Diskon Price secara 

bersama-sama 

berpengaruh simultan 

terhadap impulse buying 

konsumen Tiktok Shop  

Lokasi penelitian 

berbeda, yaitu dilakukan 

di Jakarta 

 

Obyek penelitian 

berbeda, hanya 

menggunakan gen z 

tidak menggunakan gen 

milenial 
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No Peneliti/ 

Tahun 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan dengan 

Penelitian Sebelumnya 

   pada gen z dan milenial 

di Jakarta 

 

6. Muhama

d 

Ramdhan 

& 

Yanneri 

Elfa 

Kiswara 

Rahmant

ya (2023) 

Systematic 

Literature Review 

Pengaruh Shopping 

Lifestyle dan 

Hedonic Shopping 

Motivation 

Terhadap Impulse 

buying Konsumen 

Marketplace atau E-

Commerce 

Shopping Lifestyle 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap impulse buying 

konsumen marketplace 

atau e-commerce  

 

Hedonic Shopping 

Motivation memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

impulse buying 

konsumen marketplace 

atau e-commerce 

Tidak menggunakan 

variabel independen 

hedonic Shopping 

motivation Obyek dan 

lokasi penelitian sedikit 

berbeda, karena pada 

penelitian terdahulu ini 

tidak memfokuskan 

terhadap salah satu 

marketplace atau e-

commerce dan lokasi 

penulis focus terhadap 

konsumen gen z di 

Bandar Lampung 

7. Putri 

Agustin 

Dwi 

Ningrum 

& Hery 

Pudjopra

styono 

(2023) 

Pengaruh Shopping 

Lifestyle dan 

Diskon Terhadap 

Impulse buying di 

E-commerce 

Shopee Pada 

Mahasiswa UPN 

“Veteran” Jawa 

Timur 

Diskon memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

impulse buying Shopee 

pada mahasiswa UPN 

“Veteran” Jawa Timur 

 

Shopping Lifestyle 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap impulse buying 

Shopee pada mahasiswa 

UPN “Veteran” Jawa 

Timur 

Pada penelitian ini 

peneliti tidak membahas 

variabel independen 

customer rating 

 

Obyek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada mahasiswa e-

commerce Shopee di 

UPN “Veteran” Jawa 

Timur 

 

 

8. Lintang 

Sintya 

Nuraini 

& Aflit 

Nuryulia  

Pengaruh E-Wom, 

Customer rating, 

dan Diskon Product 

Terhadap Impulse 

buying pada 

Generasi Z di Kota  

 Objek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada konsumen gen z 

pengguna Tiktok Shop di 

Kota Solo, sedangkan 

objek penelitian penulis  
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No Peneliti/ 

Tahun 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan dengan 

Penelitian Sebelumnya 

 Praswati 

(2024) 

Solo (Studi kasus 

Pengguna Tiktok 

Shop) 

E-wom berpengaruh 

signifikan terhadap 

impulse buying di Tiktok 

Shop Customer rating 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying 

di Tiktok Shop 

 

Diskon Product 

berpengaruh signifikan  

yaitu pada konsumen gen 

z pengguna Tiktok Shop 

di Kota Bandar Lampung 

Tidak menggunakan 

variabel independen E-

Wom, tetapi customer 

rating termasuk kedalam 

E-Wom 

9. Didi Rio 

Shpautra, 

Ikhbal 

Akhmad, 

dan Fitri 

Ayu 

Nofirda 

(2024) 

Pengaruh Shopping 

Lifestyle, 

Influencer, dan 

Diskon Harga 

Terhadap Impulse 

buying Pada 

TikTok Shop Di 

Kota Pekanbaru 

Shopping Lifestyle secara 

parsial tidak berpengaruh 

terhadap Impulse buying 

pada TikTok Shop 

 

Influencer memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Impulse buying pada 

TikTok Shop 

 

Diskon harga memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Impulse buying pada 

TikTok Shop  

Tidak menggunakan 

variabel independen 

influencer  

 

Objek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada konsumen gen z 

pengguna Tiktok Shop di 

Kota Pekanbaru, 

sedangkan objek 

penelitian penulis yaitu 

pada konsumen gen z 

pengguna Tiktok Shop di 

Kota Bandar Lampung 

 

 

10. Khariza 

Ramdhan

ia Putri, 

Misti 

Hariasih, 

dan 

Alshaf  

Peran Price Diskon, 

Hedonic Shopping 

Motivation, 

Shopping Lifestyle 

Terhadap Impulse 

buying Pada 

Marketplace 

Shopee Di Wilayah 

Jawa Timur 

Price Diskon memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

impulse buying Shopee di 

Jawa Timur 

 

Hedonic Shopping 

Motivation memiliki 

pengaruh positif dan  

Tidak menggunakan 

variabel independen 

hedonic Shopping 

motivation 

 

Obyek dan lokasi 

penelitian berbeda, yaitu 

pada konsumen  
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No Peneliti/ 

Tahun 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan dengan 

Penelitian Sebelumnya 

 Pebriang

gara 

(2024) 

 signifikan terhadap 

impulse buying Shopee di 

Jawa Timur 

Shopping Lifestyle 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap impulse buying 

Shopee di Jawa Timur 

marketplace Shopee di 

wilayah Jawa Timur 

Sumber : data diolah (2024) 

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu, terdapat beberapa kesenjangan 

(research gap) yang dapat ditemukan. Dengan demikian, gap penelitian ini terletak 

pada integrasi pengaruh diskon, shopping lifestyle, dan customer rating secara 

bersama-sama terhadap impulse buying yang belum banyak diteliti secara 

komprehensif dalam satu kerangka. Penelitian ini dapat memperkuat atau 

memverifikasi hasil yang masih belum konsisten di berbagai platform belanja 

online dan di berbagai lokasi. 

  

2.8 Hubungan Antar Variabel 

2.8.1 Hubungan Discount Terhadap Impulse Buying 

Discount dianggap berperan penting dalam memengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif, dimana konsumen merasa senang ketika berbelanja 

di e-commerce dan harga yang diterima setelah discount sesuai dengan harapan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Setiawan & Ardani, (2022) berpendapat bahwa 

diskon secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ningrum & 

Pudjoprastyono, (2023) menyatakan juga bahwa discount secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Ha1: Discount berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse buying pada 

konsumen di Tiktok Shop. 
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2.8.2 Hubungan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying 

Faktor yang penting dalam memengaruhi pembelian impulsif selanjutnya yaitu 

shopping lifestyle. Semakin tinggi gaya hidup berbelanja atau shopping lifestyle 

pada konsumen, maka semakin tinggi pula pemicu konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif. shopping lifestyle merupakan suatu sifat yang selalu diterapkan 

dalam kehidupan dalam hal berbelanja. shopping lifestyle menunjukkan cara 

seseorang dalam mengalokasikan uang yang dimiliki ke dalam belanja. Selain itu 

shopping lifestyle ini dapat dipengaruhi dari adanya perubahan zaman, status sosial, 

dan sifat yang dimiliki oleh masing-masing individu. Penelitian yang dilakukan 

oleh Utami & Liska (2023), yaitu menjelaskan juga bahwa terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara variabel shopping lifestyle dengan impulse buying. Penelitian 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mustajib et al., (2024) bahwa 

dalam penelitiannya menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel shopping lifestyle dengan impulse buying. 

Ha2: Shopping lifestyle berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse 

buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

2.8.3 Hubungan Customer Rating Terhadap Impulse Buying 

Rating atau penilaian yang tinggi pada suatu toko dapat memengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian di toko tersebut. Oleh karena itu, salah satu faktor 

penting yang memengaruhi pembelian impulsif yaitu customer rating atau penilaian 

pelanggan. Apabila rating tinggi maka kepercayaan konsumen juga semakin tinggi, 

hal ini menandakan reputasi penjualan di toko tersebut bagus. Penelitian yang 

dilakukan oleh  Nuraini & Praswati (2024), Penelitian ini menunjukkan bahwa 

rating yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempercepat 

keputusan pembelian impulsif atau berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

Ha3: Customer rating berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse buying 

pada konsumen di Tiktok Shop. 
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2.9 Kerangka Pemikiran 

Menurut sugiyono (2017) kerangka pikir adalah pola pikir yang menunjukkan 

hubungan antara variabel yang akan diteliti serta menggambarkan jenis dan jumlah 

rumusan masalah yang perlu dijawab melalui penelitian, teori yang digunakan 

untuk merumuskan hipotesis, jenis serta jumlah hipotesis dan teknik analisis yang 

akan digunakan dalam penelitian.  

 

 

 

 

 Ha1 

  

 

 Ha2 

 

 

   

 

 Ha3 

  

  

  

 Ha4 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

Sumber : data diolah (2024) 

Keterangan : 

 : Secara parsial 

 : Secara simultan 

Discount (X1) 

Indikator: 
1. Besar kecilnya diskon 

2. Periode diskon 

3. Jenis produk yang mendapatkan diskon 

Sumber: Ittaqullah, et al (2020) 

 

Shopping Lifestyle (X2) 

Indikator: 

1. Membeli produk dengan model terbaru 

2. Berbelanja merek yang paling terkenal 

3. Merek terkenal memiliki kualitas yang 

baik 

4. Melakukan pembelian lebih dari satu 

merek 

Sumber: Pramesti & Dwiridotjahjono (2022) 

 

Customer Rating (X3) 

Indikator: 

1. Perceived Usefulness (Persepsi tentang 

Kegunaan) 

2. Perceived Enjoyment (Persepsi tentang 

Kenyamanan) 

3. Perceived Control (Persepsi tentang 

Kontrol) 

Sumber: Priangga & Munawar (2021) 

 

 

Impulse Buying (Y) 

Indikator: 

1. Pembelian spontan 

2. Pembelian tanpa 

memikirkan akibat 

3. Pembelian terburu-buru 

4. Pembelian dipengaruhi 

keadaan emosional 

Sumber: Yistiani (2012) 
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2.10    Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pernyataan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru berdasarkan 

pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh 

melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2017).  

Berdasarkan permasalahan dan kerangka pemikiran yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Ha1: Discount berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse buying pada 

konsumen di Tiktok Shop. 

Ho1: Discount tidak berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse 

buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

2.  Ha2: Shopping lifestyle berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse 

buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

 Ho2: Shopping lifestyle tidak berpengaruh secara parsial terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

3. Ha3: Customer rating berpengaruh secara parsial terhadap perilaku impulse 

buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

Ho3: Customer rating tidak berpengaruh secara parsial terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

4. Ha4: Diskon, shopping lifestyle, dan customer rating berpengaruh secara 

simultan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

Ho4: Diskon, shopping lifestyle, dan customer rating tidak berpengaruh secara 

simultan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen di Tiktok Shop. 

 

 



 

 

III.   METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017), explanatory research merupakan metode 

penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti 

serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya. Alasan utama peneliti 

ini menggunakan metode penelitian explanatory ialah untuk menguji hipotesis yang 

diajukan, maka diharapkan dari penelitian ini dapat menjelaskan hubungan dan 

pengaruh antara variabel bebas dan terikat yang ada di dalam hipotesis. Sedangkan 

pendekatan kuantitatif menurut Sugiyono (2017), adalah metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau 

sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis 

data bersifat kuantitatif statistik berupa angka, dengan tujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Ruang lingkup dalam penelitian ini terdiri dari populasi dan sampel yang akan 

memudahkan peneliti dalam menyebarkan kuesioner dan angket, populasi dan 

sampel dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut. 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2017), populasi adalah generalisasi yang terdiri atas 

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannnnya. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen generasi Z yang merupakan pengguna Tiktok 

Shop di Bandar Lampung. 
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3.2.2 Sampel dan Teknik Sampling 

Sampel adalah sebagian anggota dari populasi yang dipilih menggunakan prosedur 

tertentu sehingga dapat mewakili populasinya (Martono, 2014). Sedangkam 

menurut Sugiyono (2017), sampel adalah bagian dari jumlah dan karaketeristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Oleh karena itu, jumlah populasi dalam 

penelitian ini tidak terbatas, sebab tidak semua anggota populasi memiliki kriteria 

yang telah ditetapkan. 

Penarikan sampel pada penelitian ini menggunakan non probability sampling. 

Adapun pengertian non probability sampling adalah teknik sampel yang tidak 

memberikan kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 

dijadikan sampel (Sugiyono, 2017). Metode penentuan sampel yang digunakan 

pada penelitian ini adalah purposive sampling yang merupakan cara penarikan 

sampel yang dilakukan dengan memilih subjek berdasarkan kriteria spesifik yang 

ditetapkan peneliti, dimana sampel diambil dari populasi dengan pertimbangan 

tertentu. Alasan pengambilan sampel dengan menggunakan teknik ini karena hanya 

akan memilih sampel yang memenuhi kriteria penelitian sehingga mereka dapat 

memberian jawaban yang dapat mendukung jalannya penelitian ini. Adapun kriteria 

yang harus dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel penelitian ini yaitu: 

1. Pengguna Tiktok Shop kelahiran 1997 sampai 2012 (Generasi Z). 

2. Pernah melakukan pembelian di Tiktok Shop menggunakan discount dalam 

satu tahun terakhir. 

3. Berdomisili di Bandar Lampung. 

Menurut Cohen et al, (2017) semakin besar sampel dari besarnya populasi yang ada 

adalah semakin baik, akan tetapi ada jumlah batas minimal yang harus diambil oleh 

peneliti yaitu sebanyak 30 sampel. Dikarenakan jumlah populasi yang ada pada saat 

penelitian dilakukan sangat banyak dan belum pasti, menurut Arikunto (2010) 

dalam menentukan besaran sampel yang akan diambil bisa dihitung dengan 

menggunakan rumus sebagai berikut: 

𝒏 =
𝒛𝟐

𝟒(𝒎𝒐𝒆)𝟐
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𝒏 =
(𝟏, 𝟗𝟔)²

𝟒(𝟏𝟎%)²
= 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 

Rumus 3.1 Cochran 

Sumber : Arikunto (2010) 

Keterangan:  

n = jumlah sampel 

z = 1,96 dengan tingkat kepercayaan 95% 

Moe = margin of error atau tingkat kesalahan maksimun 95% 

Sampel yang digunakan pada penelitian ini minimal sebanyak 96 responden dan 

dibulatkan menjadi 100 responden. 

 

3.3 Jenis dan Sumber Data 

3.3.1 Jenis Data 

Jenis data penelitian ini adalah kuantitatif, artinya data yang diperoleh berbentuk 

angka. Data kuantitatif adalah data yang dapat diukur atau dihitung secara langsung, 

yang berupa informasi atau penjelasan yang dinyatakan dalam bilangan atau bentuk 

angka dana dapat dianalisis dengan teknik statis (Sugiyono, 2017). 

3.3.2 Sumber Data 

1. Data Primer 

Data primer digunakan sebagai sumber informasi utama, di mana data tersebut 

diambil langsung dari responden oleh peneliti. Pengumpulan data primer dilakukan 

menggunakan kuesioner, yang merupakan teknik pengumpulan data melalui 

serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden 

untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Data primer dalam penelitian ini diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner menggunakan google form kepada konsumen yang 

telah berbelanja online di Tiktok Shop dan berdomisili di Bandar Lampung melalui 

pesan pribadi maupun grup pada platform WhatsApp. Penyebaran kuesioner 

dilakukan mulai dari 15 maret 2025 sampai 20 april 2025. Hasil dari data primer 
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terdiri dari jawaban responden terhadap pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

dalam Google Form tersebut. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah informasi yang diperoleh secara tidak langsung dari sumber 

yang sudah ada sebelumnya (Sugiyono, 2017). Data ini berfungsi sebagai data 

pendukung yang didapat melalui berbagai sumber seperti catatan, dokumentasi, 

publikasi pemerintah, situs web, internet, dan jurnal yang relevan dengan variabel 

independen, yaitu discount (X1), shopping lifestyle (X2), dan customer rating (X3), 

serta variabel dependen, yaitu impulse buying (Y) pada platform e-commerce 

Tiktok Shop. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya (Sugiyono, 2017). Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

discount, shopping lifestyle, dan customer rating terhadap impulse buying. Pada 

penelitian ini peneliti melakukan penyebaran kuesioner secara online melalui pesan 

pribadi maupun pesan grup pada platform WhatsApp. Selain itu, untuk 

mengumpulkan data dari responden, alternatif jawaban yang digunakan ialah 

menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap atau 

intensitas pendapat masyarakat (Silaen & Widiyono, 2013).  

Tabel 3.1 Skala Pengukuran 

No Pilihan Jawaban Skor 

1 

2 

3 

4 

5 

Sangat Tidak Setuju (STS) 

Tidak Setuju (TS) 

Netral (N) 

Setuju (S) 

Sangat Setuju (SS) 

1 

2 

3 

4 

5 

Sumber : Sugiyono (2017) 
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3.5 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.5.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan batasan terhadap masalah-masalah variabel yang 

dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga akan memudahkan dalam 

mengoperasionalkannya di lapangan (Idrus, 2009), definisi konseptual dalam 

penelitian ini antara lain: 

1. Discount 

Menurut Kotler & Keller (2016), discount atau potongan harga adalah 

penyesuaian harga dasar untuk memberikan penghargaan pada pelanggan atas 

reaksi-reaksi tertentu, seperti pembayaran tagihan lebih awal, volume 

pembelian yang banyak, dan pembelian diluar musim yang artinya potongan 

harga diberikan pada situasi-situasi tertentu dimana situasi tersebut banyak 

menguntungkan perusahaan atau konsumen  

2. Shopping Lifestyle 

Shopping lifestyle menurut Betty Jackson dalam (Japarianto, 2011), adalah 

ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan 

status sosial. Cara kita berbelanja mencerminkan status, martabat, dan 

kebiasaan. 

3. Customer Rating 

Customer rating dalam Aulia (2017), adalah bagian dari review yang 

menggunakan bentuk simbol bintang daripada bentuk teks dalam 

mengekspresikan pendapat dari pelanggan. Rating dibuat oleh konsumen yang 

telah melakukan pembelian secara online dan dipublikasikan melalui kolom 

penjualan produk. Dengan ini calon pembeli dapat mengetahui bagaimana 

penilaian produk tersebut dari konsumen yang telah membeli produk.  

4. Impulse Buying 

Menurut Widodo (2024), impulse buying merupakan kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan dan terburu-buru, yang dipicu oleh 

daya tarik visual, emosional, atau strategi pemasaran tertentu. 
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3.5.2 Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Diskon (X1) Pengurangan harga 

produk dari harga 

normal pada periode 

tertentu di Tiktok 

Shop. 

1. Besar kecilnya 

diskon. 

1. Diskon yang besar. 

2. Periode diskon. 2. Periode diskon khusus. 

3. Diskon dalam waktu 

terbatas. 

4. Membeli dalam jumlah 

lebih besar. 

3. Jenis produk yang 

mendapatkan 

diskon 

5. Produk yang 

dibutuhkan. 

6. Jenis produk yang 

didiskon. 

7. Produk merek terkenal. 

Shopping 

Lifestyle 

(X2) 

Cara seseorang 

menghabiskan waktu 

dan uang mereka di 

Tiktok Shop, yang 

dari kegiatan tersebut 

dapat mencerminkan 

status, martabat, dan 

kebiasaan seseorang. 

1. Membeli produk 

dengan model 

terbaru 

1. Produk terbaru. 

2. Kehadiran model 

terbaru. 

2. Berbelanja merek 

yang paling 

terkenal 

3. Memilih merek terkenal. 

4. Percaya diri dengan 

merek terkenal 

3. Merek terkenal 

memiliki kualitas 

yang baik 

5. Menjamin kualitas 

terbaik. 

 

4. Melakukan 

pembelian lebih 

dari satu merek 

6. Membeli berbagai 

merek. 

Customer 

rating (X3) 

Pendapat yang 

dibagikan oleh 

konsumen setelah 

melakukan pembelian 

di Tiktok Shop dan 

menjadi evaluasi rata- 

rata dari para 

konsumen 

1. Perceived 

Usefulness 

(Persepsi tentang 

Kegunaan 

1. Mempermudah dalam 

memilih produk. 

2. Memberikan informasi 

yang berguna bagi 

keputusan pembelian. 

 

2. Perceived 

Enjoyment 

(Persepsi tentang 

Kenyamanan) 

3. Menghindari produk 

yang kurang berkualitas. 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

   4. Pengalaman 

menyenangkan saat 

berbelanja 

2. Perceived Control 

(Persepsi tentang 

Kontrol) 

5. Kendali lebih besar. 

Impulse 

buying (Y) 

Tindakan membeli 

yang sebelumnya 

tidak diakui secara 

sadar sebagai hasil 

dari pertimbangan, 

atau niat membeli 

yang terbentuk 

sebelum memasuki 

toko di Tiktok Shop. 

1. Pembelian spontan 

 

1. Membeli spontan tanpa 

perencanaan. 

2. Melihat produk yang 

menarik. 

2. Pembelian tanpa 

memikirkan akibat 

3. Tidak 

mempertimbangkan 

kebutuhan. 

4. Tidak memikirkan 

konsekuensi di masa 

depan. 

3. Pembelian terburu-

buru 

5. Melihat ada diskon. 

6. Takut kehabisan stok. 

7. Takut ketinggalan tren. 

4. Pembelian 

dipengaruhi 

keadaan emosional 

8. Suasana hati. 

Sumber : Data diolah (2024) 

3.6 Teknik Pengujian Instrumen 

Untuk memastikan kualitas instrumen yang digunakan dalam penelitian, peneliti 

perlu melakukan uji coba instrumen terlebih dahulu. Tujuannya adalah untuk 

mengetahui sejauh mana instrumen tersebut valid dan reliabel dalam mengukur 

variabel yang diteliti. 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2018), uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau 

tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 

kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut. pengukuran validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
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correct item-total correlation. Dasar pengambilan keputusan yang digunakan untuk 

menguji validitas butir angket adalah sebagai berikut: 

1. Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel maka variable valid. 

2. Jika r hitung tidak positif serta r hitung < r tabel maka variable tidak valid.  

Untuk pengukuran validitas menggunakan rumus sebagai berikut:  

Rumus 3.2 Uji Validitas 

𝒓𝒙𝒚 =
𝒏∑𝒙𝒚 − (∑𝒙(∑𝒚)

√𝒏∑𝒙𝟐 − (∑𝒙)²}{𝒏∑𝒀𝟐 − (𝒀)²}
 

Sumber : Ghozali (2018) 

Keterangan: 

rxy = besarnya korelasi 

X = skor butir 

Y = skor total yang diperoleh 

N = jumlah populasi  

∑ X = jumlah skor item 

∑ Y = jumlah skor total 

∑ X2 = jumlah skor kuadrat nilai X 

∑ Y2 = jumlah skor kuadrar nilai Y 

Untuk mengetahui valid tidaknya instrumen dengan cara hasil r hitung, penulis 

bandingkan dengan r tabel dimana df = n-2 dengan tingkat signifikan 5%. Jika r 

tabel< r hitung maka valid atau corrected item-total correlation berada di atas 

standard maka butir pertanyaan dikatakan valid. Dalam penelitian yang akan 

dilakukan oleh penulis, proses melakukan uji validitas akan dihitung dengan 

menggunakan program SPSS 27.0, melalui cara yaitu menguji setiap item 

pertanyaan yang terdapat pada setiap variabel. Telah dilakukan uji validitas dari 30 

responden dengan nilai r tabel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r Hitung R Tabel Keterangan 

Discount (X1) X1.1 0,601 0,361 Valid 

X1.2 0,630 0,361 Valid 

X1.3 0,624 0,361 Valid 

X1.4 0,624 0,361 Valid 

X1.5 0,601 0,361 Valid 

X1.6 0,630 0,361 Valid 

X1.7 0,609 0,361 Valid 
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Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Shopping Lifestyle (X2) X2.1 0,776 0,361 Valid 

X2.2 0,777 0,361 Valid 

X2.3 0,713 0,361 Valid 

X2.4 0,662 0,361 Valid 

X2.5 0,712 0,361 Valid 

X2.6 0,732 0,361 Valid 

Customer Rating (X3) X3.1 0,631 0,361 Valid 

X3.2 0,700 0,361 Valid 

X3.3 0,736 0,361 Valid 

X3.4 0,793 0,361 Valid 

X3.5 0,809 0,361 Valid 

Impulse Buying (Y) Y1 0,537 0,361 Valid 

Y2 0,520 0,361 Valid 

Y3 0,507 0,361 Valid 

Y4 0,520 0,361 Valid 

Y5 0,553 0,361 Valid 

Y6 0,534 0,361 Valid 

Y7 0,515 0,361 Valid 

Y8 0,517 0,361 Valid 

Sumber: Data diolah(2025) 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Imam Ghozali (2018), reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 

kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas suatu pengukuran 

menyatakan sejauh mana pengukuran tersebut tanpa bias (tanpa kesalahan) dan 

karena itu menanggung konsistensi pengukuran di sepanjang waktu serta di 

berbagai poin pada instrumen tersebut. Untuk pengukuran reliabilitas menggunakan 

rumus sebagai berikut : 

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas 

 
Sumber : Ghozali (2018) 
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Keterangan: 

r₁₁ = reliabilitas instrumen  
k = banyaknya jumlah pertanyaan 

∑ 𝜎²b = jumlah varian item 

𝜎2𝑡 = varian total 

Ghozali (2018) menunjukkan bahwa Cronbach’s Alpha diterima jika > 0,6. 

Semakin dekat Cronbach’s Alpha dengan 1, semakin tinggi keandalan konsisten 

internal. Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap 30 

responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Discount 0,710 Reliabel 

Shopping Lifestyle 0,822 Reliabel 

Customer Rating 0,782 Reliabel 

Impulse Buying 0,624 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2025) 

3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan proses analisis yang digunakan untuk melakukan 

proses analisis data dengan cara mendekripsikan dan menggambarkan data yang 

sudah terkumpul tanpa memiliki maksud untuk membuat kesimpulan yang berlaku 

secara umum atau generalisasi. Pada proses statistik deskriptif adalah penyajian 

data yang dilakukan melalui diagram lingkaran, grafik, tabel, pictogram, 

perhitungan modus, median, mean (pengukuran tendensi sentral), desil, persentil, 

perhitungan penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar deviasi, 

perhitungan persentase (Sugiyono, 2017). 

3.7.2 Uji Regresi Linear Berganda 

Menurut Sugiyono (2017) Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis regresi linear berganda, karena variabel bebas dalam penelitian lebih 

dari satu. Adapun persamaan regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai 

berikut : 
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Rumus 3.4 Uji Regresi Linear Berganda 

                              Y = α+b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 

Sumber : Sugiyono (2017) 

Keterangan: 

Y = Variabel dependen yaitu impulse buying  

a = Nilai Konstanta Regresi  

b1 = Koefisien regresi antara discount dengan impulse buying  

b2 = Koefisien regresi antara shopping lifestyle dengan impulse buying 

b3 = Koefisien regresi antara customer rating dengan impulse buying  

X1 = Variabel independen yaitu discount 

X2 = Variabel independen yaitu shopping lifestyle 

X3 = Variabel independen customer rating  

e = Epsilon 

 

3.7.3 Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik terlebih 

dahulu untuk mengecek apakah data yang digunakan dalam penelitian sudah 

memenuhi beberapa asumsi klasik seperti distribusi normal, tidak ada masalah 

multikolinearitas, tidak ada antikorelasi, dan tidak terdapat heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2016), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 

Seperti diketahui bahwa Uji T dan F mengasumsikan bahwa nilai residual 

mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi 

tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Dengan melihat normal probability plot 

yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal, normalitas 

residual akan terlihat. Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal 

dan ploting data residual akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi 

data residual normal, maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan 

mengikuti garis diagonalnya. Selain itu, uji statistik lain yang dapat digunakan 

untuk menguji normalitas residual adalah uji statistik non-parametik Kolmogorov-
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Smirnov (K-S). Jika nilai signifikansi dari pengujian Kolmogorov-Smirnov lebih 

besar dari 0,05 berarti data normal. 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018) Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidak samaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Jika residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain 

tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 

Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Menurut Ghozali (2018) model regresi dikatakan tidak 

mengalami heteroskedasititas jika terlihat pola penyebaran data yang acak dan titik-

titik tidak membentuk pola tertentu yang bergelombang atau melebar kemudian 

menyempit. Selain itu, titik-titik data diharapkan menyebar merata di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y. 

3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 

seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Nilai tolerance yang 

rendah sama dengan nilai variance inflation factor (VIF) tinggi (karena VIF= 

1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 

multikolinieritas adalah nilai Tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. 

3.8 Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini dilakukan pengujian hipotesis dengan tujuan untuk menentukan 

apakah variabel independen (diskon, shopping lifestyle, dan customer rating) 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (impulse buying). Pengujian 

hipotesis meliputi uji T (uji parsial), uji F (uji simultan), dan analisis koefisien 

determinasi. 

3.8.1 Uji Parsial (T) 

Uji statistik t digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel independen 

yang digunakan berpengaruh secara parsial atau individual terhadap satu variabel. 
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Tujuan pengujian ini adalah untuk menguji apakah variabel independen secara 

parsial mempengaruhi variabel dependen secara siginifikan. Rumus yang 

digunakan adalah: 

Rumus 3.5 Uji Parsial (T) 

𝑡
√𝑛 − 𝑛²

√1 − 𝑟²
 

Sumber : Sugiyono (2017) 

Keterangan: 

r = Korelasi parsial yang ditemukan  

n = Jumlah sampel  

t = t hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan t table  

Kriteria pengambilan keputusannya:  

a. Ho diterima jika t hitung< t tabel pada α = 5% dan signifikansi t hitung lebih 

besar dari 0,05. 

b. Ha diterima jika t hitung> t tabel pada α = 5% dan signifikansi t hitung lebih 

kecil dari 0,05. 

3.8.2 Uji Simultan (F) 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 

digunakan berpengaruh secara bersama-sama terhadap satu variabel. Tujuan 

pengujian ini adalah untuk menguji apakah variabel independen secara bersama- 

sama mempengaruhi variabel dependen secara siginifikan. Rumus yang digunakan 

sebagai berikut: 

Rumus 3.6 Uji Simultan (F) 

Fₕ=
𝑅2/𝑘

(1−𝑅2)/ (𝑛−𝑘−1)
 

Sumber : Sugiyono (2017) 

Keterangan: 

𝐹h  = F hitung  

𝑅2  = Koefisien korelasi ganda  
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k   = jumlah variabel independen  

n   = jumlah anggota sampel 

 

3.8.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) ini menjelaskan besarnya persentase pengaruh variabel 

X terhadapa naik turunnya nilai variabel Y, sedangkan sisanya atau selsihnya dari 

100% adalah pengaruh yang disebabkan oleh faktor lainnya yang tidak diteliti. Nilai 

koefisien determinasi ditunjukan oleh angka R-squre dalam model summary yang 

dihasilkan oleh program. Nilai R2 adalah antara (0) dan (1). Model yang baik 

menginginkan angka R2 yang tinggi. Adapun nilai dari koefisien korelasi dapat 

dilihat pada tabel berikut ini : 

Tabel 3.3 Pedoman Koefisien Determinasi (R2) 

Besarnya nilai α Tingkat Hubungan 

Antara 0.00 – 0.199 Sangat Rendah 

Antara 0.20 – 0.399 Rendah 

Antara 0.40 – 0.599 Sedang 

Antara 0.60 – 0.799 Kuat 

Antara 0.80 – 1.000 Sangat Kuat 

Sumber : Sugiyono (2017) 



 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan mengenai discount, shopping 

lifestyle, dan customer rating terhadap impulse buying pada e-commerce Tiktok 

Shop, maka dapat disimpulkan bahwa; 

1. Discount secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada e-commerce Tiktok Shop dikarenakan bahwa nilai thitung lebih 

besar daripada ttabel yaitu nilai thitung sebesar 2,722 dan nilai signifikansi sebesar 

0,008. Hal tersebut membuktikan bahwa discount menjadi salah satu faktor 

utama yang menentukan impulse buying. Hal ini membuktikan bahwa discount 

yang besar akan menarik konsumen untuk melakukan impulse buying, 

sehingga semakin besar discount yang ditawarkan, maka impulse buying akan 

meningkat. 

2. Shopping lifestyle secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada e-commerce Tiktok Shop dikarenakan bahwa nilai thitung 

lebih besar daripada ttabel dengan nilai thitung sebesar 3,768 dan nilai signifikansi 

sebesar 0,000. Hal tersebut membuktikan bahwa shopping lifestyle menjadi 

salah satu faktor utama yang menentukan impulse buying. Shopping lifestyle 

bukan hanya sekadar kebiasaan konsumsi, melainkan telah menjadi bagian dari 

identitas dan cara berekspresi diri bagi Gen Z di TikTok Shop. Perpaduan 

antara kemudahan akses, tampilan visual yang menarik, serta pengaruh sosial 

dari kreator dan tren yang berkembang menjadikan aktivitas belanja sebagai 

pengalaman yang menyenangkan dan menghibur. semakin maraknnya tentang 

lifestyle, maka impulse buying akan meningkat. 

3. Customer rating secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada e-commerce Tiktok Shop dikarenakan bahwa nilai thitung 

lebih besar daripada ttabel dengan nilai thitung sebesar 3,795 dan nilai signifikansi 
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sebesar 0,000. Hal tersebut membuktikan bahwa customer rating menjadi salah 

satu faktor utama yang menentukan menentukan impulse buying. Rating yang 

tinggi dan positif akan menarik konsumen untuk melakukan impulse buying, 

sehingga semakin baik customer rating yang tertera, maka impulse buying akan 

meningkat.  Customer rating mencerminkan  persepsi  konsumen dengan 

suatu toko atau produk, serta pengalaman yang ditawarkan, yang menjadi 

alasan utama dalam memilih produk di e-commerce khususnya Tiktok Shop. 

4. Discount, shopping lifestyle, dan customer rating secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce Tiktok Shop. 

Discount yang besar akan menarik konsumen untuk melakukan impulse 

buying. Maraknya tren tentang belanja online membuat meningkatnya perilaku 

impulse buying. Sementara itu, rating yang tinggi dan positif memperkuat 

keyakinan konsumen bahwa baik dalam kualitas maupun visual. Kombinasi 

ketiga variabel ini saling melengkapi, sehingga semakin baik pemasaran dan 

pandangan tentang suatu produk, maka semakin tinggi impulse buying pada e-

commerce Tiktok Shop. 

 

5.2 Saran 

Penelitian ini memiliki batasan pada karakteristik responden dan waktu 

pengambilan data. Responden yang dilibatkan hanya generasi Z yang berdomisi di 

Kota Bandar Lampung. Selain itu, pengambilan data hanya dilakukan secara online. 

Setelah mengetahui keterbatasan penelitian serta besarnya pengaruh discount, 

shopping lifestyle, dan customer rating secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying pada e-commerce Tiktok Shop, maka saran yang dapat 

direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Bagi Tiktok Shop 

Berdasarkan hasil penelitian ini, TikTok Shop disarankan untuk terus 

meningkatkan strategi pemasarannya dengan mengoptimalkan tiga faktor 

utama yang terbukti berpengaruh terhadap impulse buying, yaitu discount, 

shopping lifestyle, dan customer rating. Oleh karena itu, TikTok Shop 

disarankan untuk mengoptimalkan strategi diskon, misalnya dengan 
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menawarkan diskon bertingkat atau paket bundling untuk mendorong 

pembelian dalam jumlah lebih besar. Untuk mendukung minat pada produk 

terbaru, TikTok Shop dapat meningkatkan promosi produk baru melalui 

kreator konten, penandaan khusus di FYP, serta kampanye unboxing agar 

menarik perhatian konsumen. Selain itu, fitur ulasan juga sebaiknya dilengkapi 

dengan data perbandingan produk, foto pembeli, dan testimoni yang lebih 

lengkap agar pembeli merasa lebih yakin. Dengan demikian, strategi yang 

menyasar aspek discount, lifestyle, dan customer rating, jika didukung oleh 

teknologi yang tepat, dapat secara efektif mendorong impulse buying di 

kalangan pengguna TikTok Shop, khususnya generasi Z 

 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan, salah 

satunya terletak pada ruang lingkup responden yang terbatas pada Gen Z yang 

berdomisili di Kota Bandar Lampung. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya 

disarankan untuk mempertimbangkan pengambilan sampel dari wilayah yang 

lebih luas, seperti kota atau provinsi lain, guna memperoleh temuan yang lebih 

beragam dan representatif. Selain itu, cakupan penelitian juga dapat diperluas 

dengan melibatkan responden dari berbagai segmen usia, profesi, maupun 

objek penelitian yang berbeda. Dengan pendekatan tersebut, diharapkan hasil 

penelitian selanjutnya mampu memberikan perspektif yang lebih komprehensif 

dan relevan untuk diterapkan dalam berbagai konteks sosial dan geografis yang 

berbeda. 

Selain itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain 

yang lebih relevan, seperti emotional branding, konten visual, pengaruh 

influencer, maupun faktor psikologis seperti mood dan kebutuhan hedonis, 

yang juga berpotensi memengaruhi impulse buying secara lebih komprehensif. 

Serta, Peneliti berikutnya juga bisa menggunakan metode campuran (mixed 

methods) untuk mendapatkan data yang lebih mendalam, baik dari sisi 

kuantitatif maupun kualitatif, sehingga dapat menggambarkan perilaku 

konsumen secara lebih menyeluruh. 
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