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Abstract. Tiktok social media which has utilized technology for social ecommerce. Social media advances can provide
opportunities for businesses to market products through the distribution of short video content containing product
information. This research aims to determine how much influence electronic word of mouth, shopping lifestyle and
fashion involvement have on impulse buying decisions. This research uses quantitative methods. The sample of this
study amounted to 100 respondents with criteria: have shopped for fashion products at Tiktok Shop and are located
in Sidoarjo City. The sampling technique used nonprobability sampling with purposive sampling. Data collection
techniques by distributing questionnaires online via Google. this study uses data analysis techniques using the help
of the SPSS 25 software program. The results of the study prove that E-wom has an effect on impulse purchases,
Shopping Lifestyle affects Impulse Purchases, and Fashion Involvement affects Impulse Purchases of fashion products
on Tiktok Shop social media.
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Abstrak. Media sosial Tiktok yang telah memanfaatkan teknologi untuk social ecommerce. Kemajuan media sosial dapat
memberikan peluang bagi pelaku usaha untuk memasarkan produk melalui penyebaran konten video pendek yang
berisi informasi produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh electronic word of
mouth, shopping lifestyle dan fashion involvement terhadap keputusan impulse buying. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif. Sampel penelitian ini berjumlah 100 responden dengan kriteria: pernah berbelanja produk fashion
di Tiktok Shop dan berada di Kota Sidoarjo. Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling
dengan purposive sampling. Teknik pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner secara online melalui
google. penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan menggunakan bantuan program software SPSS 25.
Hasil penelitian membuktikan bahwa E-wom berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif, Shopping Lifestyle
berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif, dan Fashion Involvement berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif
produk fashion di media sosial Tiktok Shop.

Kata Kunci - electronic word of mouth; gaya hidup berbelanja; fashion involvement; pembelian impulsif

I. PENDAHULUAN

Pada saat ini perkembangan teknologi internet di Indonesia mengalami peningkatan pesat, seiring
berjalannya waktu teknologi internet berkembang dalam dunia bisnis, secara tidak langsung teknologi internet
memberikan peran penting dalam dunia bisnis. Perkembangan teknologi internet salah satunya berupa media sosial
seperti Tiktok, Instagram, Facebook. Dengan adanya media sosial tersebut peluang baru untuk pebisnis sehingga dapat
memudahkan pebisnis untuk melakukan transaksi jual beli online dan memasarkan produknya. Menurut laporan
Business of Apps, pada kuartal 11 2022 TikTok sudah memiliki 1,46 miliar pengguna aktif bulanan (monthly active
users/MAU) di seluruh dunia. Jumlah tersebut melonjak 62,52% dibanding periode yang sama tahun lalu. Tercatat,
pada kuartal 11 2021 jumlah pengguna aktif bulanan TikTok masih sebanyak 564 juta pengguna[1].

Adanya kemajuan media sosial dan pesatnya trend fashion, kini media sosial bisa menjadi online shopping
serta dapat memasarkan produk, salah satunya di media sosial Tiktok. Mulai tahun 2021 Tiktok merilis fitur baru yaitu
Tiktok Shop, Tiktok shop merupakan social commerce inovatif yang dapat menjangkau para calon pembeli dan
penjual. Tiktok menyediakan peluang bagi pelaku bisnis untuk memasarkan produk mereka melalui distribusi konten
video singkat dan bisa melalui fitur live shopping. Trend fashion saat ini menjadikan gaya hidup para remaja hingga
dewasa semakin modis dan terkini sehingga para pebisnis saat ini gencar meningkatkan pemasaran produknya melalui
video pendek yang menarik berisi informasi serta rekomendasi tentang produknya, dengan kemudahan dalam
memperoleh informasi produk hal tersebut dapat mendorong konsumen agar tertarik melakukan pembelian tanpa
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terencana (impulsif buying). Rook & Fisher dalam penelitian Sri, Willem dan Igbal (2022) mengemukakan bahwa
salah satu perilaku konsumen yang terjadi dengan cepat dan tanpa pertimbangan tertentu, dalam perencanaan
sebelumnya adalah pembelian impulsif[2]. Sudarsono (2020) Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas
seseorang mengacu pada pemilihan, penggunaan, pembelian, pencarian, dan pengevaluasian barang dan jasa oleh
seseorang dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu[3]. Pembelian impulsif atau biasa disebut
dengan pembelian dadakan dalam bisnis online merupakan perilaku konsumen yang menarik bagi pelaku bisnis online
saat ini[4]. Jadi adanya kecenderungan belanja online juga menunjukkan adanya pergeseran perilaku belanja
seseorang. Kalangan usia remaja bagi produsen merupakan salah satu pasar yang berpotensial karena diusia remaja
mulai terbentuk pola konsumsi seseorang dalam hal kegiatan berbelanja termasuk dalam kategori produk fashion[5].
Indikator dari variabel pembelian impulsif (Nur & Fritina, 2020) yaitu (1) Spontanitas. (2) Kegairahan. (3) Ketidak
pedulian akan akibat. (4) Dorongan secara tiba-tiba. (5) Ketertarikan produk][6].

Faktor yang bisa mendorong adanya kebutuhan atau keinginan konsumen saat melakukan pembelian
impulsive adalah e-WOM (electronic word of mouth). Tjin&Aini (2019) menyatakan Electronic word of mouth (E-
WOM) merupakan media komunikasi untuk berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi
antara konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya[7]. E-WOM merupakan bentuk strategi
pemasaran, lhsan (2021) mengemukakan bahwa pernyataan yang menyampaikan opini tentang suatu produk yang
dibuat oleh konsumen setelah melakukan pembelian online dikenal sebagai electronic word of mouth. Electronic word
of mouth juga dinilai penting karena bisa mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen[8]. Keterbatasan
informasi mengenai produk yang diinginkan membuat calon pembeli mencari informasi lebih banyak melalui rating,
rivew atau ulasan yang positif maupun negatif yang dibuat oleh pelanggan setelah membeli produk fashion tersebut.
Ketika calon pelanggan membaca ulasan mengenai produk, secara tidak langsung sikap dan fikiran mereka dapat
dipengaruhi oleh ulasan yang mereka utarakan. Saat ini untuk mengetahui informasi produk tidak hanya sekedar
deskripsi yang tertulis namun sekarang bisa berupa video yang berisi informasi suatu produk yang dibuat oleh pemasar
serta video review yang dibuat oleh pengguna saat setela melakukan pembelian produk, hal ini bisa membuat rasa
penasaran penonton dan ketertarikan, setelah itu penonton dapat tertarik untuk melakukan pembelian pada produk
tertentu. Video review di media sosial Tiktok memiliki kapasitas untuk menyebarkan informasi dengan lebih cepat ke
banyak pengguna secara online, sehingga memberikan kesempatan untuk menjangkau audiens yang cukup besar. Jadi
dapat dikatakan semakin tinggi e-WOM maka semakin tinggi juga tingkat pembelian impulsif. E-WOM bisa
memberikan implikasi terhadap pembelian impulsif, e-WOM merupakan teknik pemasaran yang penting untuk
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian [9]. Indikator dalam variabel e-WOM (Goyotte el al 2010
dalam lhsan 2021) yaitu: (1) Frekuensi ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring social. (2) Rekomendasi dari
pengguna situs jejaring sosial. (3) Informasi kualitas produk]8].

Terdapat juga faktor gaya hidup berbelanja yang bisa mendorong konsumen untuk melakukan pembelin
impulsif. Trend fashion yang silih berganti, kaum milenial mau tidak mau untuk berkeinginan mengikuti trend fashion
tersebut, bahkan sudah menjadi kebutuhan para remaja agar bisa tampil trendy. Graciella & Tony (2018) menyatakan
keputusan seseorang dalam menghabiskan waktu dan uangnya tercermin dari kebiasaan konsumsinya, yang disebut
sebagai gaya hidup belanja[5]. Kotler&Keller dalam Dimas&Rangga (2022) mendefinisikan gaya hidup berbelanja
merupakan gaya hidup mengacu bagaimana seseorang hidup dengan menghabiskan waktu dan menghabiskan uang.
Salah satu faktor yang jadi penentu perilaku konsumtif adalah gaya hidup mereka[10]. Wanita lebih rentan melakukan
pembelian impulsif dibandingkan pria karena mereka berbelanja untuk mengekspresikan identitas sosial mereka,
berbeda dengan pria yang lebih fokus pada fungsi atau kegunaan dari benda yang ingin mereka beli[11]. Jadi dapat
disumpulkan bahwa konsumen akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja berkat ketersediaan waktu, dan mereka
akan memiliki banyak daya beli berkat ketersediaan uang. Gaya hidup kaum remaja umumnya lebih mengarah pada
produk fashion pakaian yang bisa mendorong terjadinya pembelian impulsif. Para remaja memiliki keterkaitan tinggi
didalam gaya hidup berbelanja, karena mereka sekelompok yang dominan mengikuti trend fashion terkini dan
menggunakan teknologi informasi untuk mencari informasi tentang fashion yang mereka suka. Kebutuhan konsumen
berpengaruh terhadap gaya hidup serta kegiatan belanja sebagai zona yang digemari oleh seseorang guna memenuhi
keinginan serta kebutuhannya[12]. Indikator dari variabel gaya hidup berbelanja Cobb dan Hoyer (dalam penelitian
Aritiya, 2019) yaitu: (1) Tanggapan atas tawaran iklan/promosi. (2) Berbelanja dengan merk terkenal. (3) Membeli
dengan trend terbaru. (4) Produk dengan merk (produk kategori) yang dibeli memiliki kualitas bagus. (5) Membeli
produk yang sama tetapi dengan merk berbeda dari yang biasanya dibeli[13]

Terdapat faktor lain yaitu fashion involvement. Menurut Pattipeilohy & Rofiaty dikutip dalam Sari dan Yasa
(2021) menjelaskan bahwa fashion involvement adalah tingkat keterlibatan individu dalam produk fashion yang
berkaitan dengan tren pakaian terkini[14]. Selain itu, Japarianto & Sugiono dalam Nadya&sSiti juga menjelaskan
Fashion Involvement merupakan ketertarikan seseorang terhadap produk pakaian sebagai hasil dari kebutuhan,
keinginan, nilai dari produk tersebut[15]. Tentunya fashion sudah melekat dalam kehidupan sehari-hari dan
berpengaruh terhadap gaya hidup dan penampilan fisik, demikian juga setiap wanita ingin berpenampilan menarik.
Melihat fenomena berkembangnya trend fashion saat ini membuat para pelaku bisnis bersaing dalam berinovasi untuk
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menciptakan model fashion pakaian yang sedang booming atau yang sedang banyak diminati dan menciptakan produk
fashion local yang berkualitas, dengan hal itu membuat konsumen mempunyai ketertarikan untuk membeli produk
fashion yang ditawarkan. Seseorang yang sangat tertarik dan terlibat dengan fashion lebih cenderung mengikuti trend
fashion terbaru dan melakukan pembelian pakaian secara impulsif. O’cass, dalam Shintia & Nuri (2019) Fashion
Involvement pada pakaian berhubungan erat dengan karakteristik pribadi (yaitu wanita dan kaum muda) dan
pengetahuan fashion, yang mana pada gilirannya mempengaruhi kepercayaan konsumen didalam membuat keputusan
pembelian [12]. Indikator variabel fashion involvement (Kim dalam Graciella & Tony 2018) yaitu (1) Mempunyai
model pakaian lebih dari satu. (2) Lebih suka model pakaian berbeda. (3) Pakaian menunjukkan karakteristik. (4)
Pakaian mendukung aktivitas. (5) Memakai pakaian favorit agar menarik[5]. Saat pengguna melihat konten para
kreator diberanda Tiktok, secara tidak sengaja pastinya terdapat video review pengguna yang terlintas diberanda berisi
mengenai poroduk fashion yang lagi ngetrend dikalangan remaja, kebanyakan remaja megenai perihal tersebut akan
melakukan pembelian, terutama didukung adanya faktor electronic word of mouth, gaya hidup berbelanja dan fashion
involvement saat ini.

Terkait penelitian sebelumnya mengenai variabel e-wom penelitian yang dilakukan Fenny dan Thomas
(2022) menunjukkan hasil penelitiannya bahwa e-WOM berpengaruh psitif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif, bahwa ulasan pelanggan serta rekomendasi dari pelanggan lain merupakan faktor penting dalam
meningkatkan pembelian impulsif[16]. Sedeangkan hasil penelitian yang dilakukan Aghnia & Agustinus (2022) hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa variabel e-WOM tidak signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif,
dikarenakan responden cenderung tidak setuju terhadap opini yang diberikan di TikTok[17]. Terkait penelitian
terdahulu mengenai variabel gaya hidup berbelanja yaitu penelitian dari Graciella & Tony (2018) dalam hasil
penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh signifikan serta berpengaruh positif terhadap
pembelian impulsif, Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup berbelanja maka semakin
meningkat keinginan konsumen membuat untuk memenuhi kebutuhan sehingga terjadi pembelian impulsif [5].
Sedangkan penelitian dari (Zefanya, Lisbeth & Reitty, 2018) hasil penelitiannya variabel gaya hidup berbelanja secara
persial tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, Hal tersebut menunjukkan bahwa Impulse Buying
behaviour konsumen wanita tidak dipengaruhi perubahan Shopping Lifestyle [18].

Penelitian terkait variabel fashion involvement dari Shintia&Nuri (2019) dengan hasil penelitian bahwa
variabel fashion involvement mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada pembelian impulsif, seseorang dengan
keterlibatan fesyen yang tinggi memiliki lebih banyak barang fesyen dan memiliki pengetahuan yang luas tentang
setiap barang yang mereka beli[12]. Sedangkan penelitian dari Irma (2019) menunjukkan variabel fashion
involvement tidak berpengaruh dan negative terhadap impulse buying, Artinya semakin tinggi fashion involvement
pelanggan Duta Mall Banjarmasin maka tidak berpengaruh terhadap impulse buying [19]. Hasil dari beberapa
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa masih ada kesenjangan penelitian serta ditemukan celah pada saran
penelitian yang dilakukan oleh Irawan Adi terkait pengaruh motivasi belanja hedonis, gaya hidup berbelanja dan
promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada konsumen e-commerce tokopedia, bahwa diharapkan untuk
melakukan penelitian di kota-kota lain ataupun meneliti objek e-commerce yang berbeda selain tokopedia dan
menambahkan variabel-variabel lain[20]. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mempelajari lebih lanjut
tentang hubungan antara ketiga faktor tersebut dan mencari tahu tentang konsistensi hasil penelitian. Penelitian ini
penting untuk dilakukan karena output dari penelitian ini dapat memberikan informasi lebih kepada para remaja di
Sidoarjo serta para pemasar tentang factor-faktor yang mempengaruhi terjadi pembelian impulsif.

Melihat fenomena yang ada, penulis ingin melakukan penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku pembelian impulsif produk fashion pakaian di Tiktok shop berdasarkan e-WOM (electronic word of mouth),
gaya hidup berbelanja dan fashion involvement. Maka penulis menentukan untuk penelitian yang berjudul “ Faktor
E-WOM, Gaya Hidup Berbelanja dan Fashion Involvement Terhadap Pembelian Impulsif Produk Fashion
Pada Tiktok Shop ”

Rumusan Masalah:

1. Electronic word of mouth memiliki potensi untuk mendorong konsumen melakukan pembelian secara impulsif
produk fashion.

2. Gaya hidup berbelanja memiliki potensi untuk mendorong konsumen melakukan pembelian impulsif produk
fashion.

3. Fashion involvement memiliki potensi untuk mendorong konsumen melakukan pembelian impulsif produk fashion

Pertanyaan Penelitian:

1. Apakah faktor electronic word of mouth berpengaruh terhadap pembelian impulsif produk fashion pada tiktok
shop ?

2. Apakah faktor gaya hidup berbelanja berpengaruh terhadap pembelian impulsif produk fashion pada tiktok shop?

3. Apakah faktor fashion involvement berpengaruh terhadap pembelian impulsif produk fashion pada tiktok shop?

Kategori SDGs : Sesuai dengan kategori SDGs 8 meningkatkan pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan dan

meningkatkan kesempatan kerja penuh dan produktif
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Il1. Literatur Riview

Electronic Word Of Mouth

Tjin&Aini (2019) menyatakan Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan media komunikasi untuk
berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antara konsumen yang tidak saling
mengenal dan bertemu sebelumnya[7]. Hubungan E-wom terhadap pembelian impulsif ditegaskan oleh Bagheri dan
Mokhtaran mengatakan bahwa E-WOM adalah teknik unik dan efektif untuk menarik lebih banyak konsumen karena
dapat menyadari akan keberadaan produk, meningkatkan merek hingga melakukan pembelian impulsif[21].

Didukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Khokar (2019) hasil penelitiannya menyatakan bahwa
Electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Karena ulasan pelanggan dan
rekomendasi dari pelanggan lain sangat penting dalam meningkatkan pembelian impulsif[22].

H1 : Electronic word of mouth berpengaruh terhadap pembelian impulsif
Gaya Hidup Berbelanja

Kotler&Keller dalam Dimas&Rangga (2022) mendefinisikan gaya hidup berbelanja merupakan gaya hidup
mengacu bagaimana seseorang hidup dengan menghabiskan waktu dan menghabiskan uang. Salah satu faktor yang
jadi penentu perilaku konsumtif adalah gaya hidup mereka[10]. Hubungan gaya Hidup berbelanja terhadap pembelian
impusif ditegaskan Kosyu dalam Arista (2018) menyatakan bahwa gaya hidup selalu berubah dari waktu ke waktu
dan salah satu gaya hidup yang paling digemari adalah berbelanja. Masyarakat rela berkorban untuk memenuhi gaya
hidup ini, yang sering kali berujung pada pembelian impulsif[23].

Didukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Graciella & Tony (2018) dalam hasil penelitian
menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh signifikan serta berpengaruh positif terhadap pembelian
impulsif, Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup berbelanja maka semakin meningkat
keinginan konsumen membuat untuk memenuhi kebutuhan sehingga terjadi pembelian impulsif[5].

H2 : Gaya hidup berbelanja berpengaruh terhadap pembelian impulsif
Fashion Involvement

Menurut Pattipeilohy & Rofiaty dikutip dalam Sari dan Yasa (2021) menjelaskan bahwa fashion involvement
adalah tingkat keterlibatan individu dalam produk fashion yang berkaitan dengan tren pakaian terkini[14]. Hubungan
fashion involvement terhadap pembelian impulsif ditegaskan oleh Fairhurst dan Gentry dalam Arista (2018)
Keterlibatan fashion merupakan ketertarikan pada penampilan dan gaya pribadi seseorang yang ditunjukkan dengan
cara mereka berpakaian. Kesadaran akan fashion diidentidikasikan sebagai faktor gaya hidup yang signifikan yang
mempengaruhi perilaku pelanggan dengan menciptakan dorongan belanja yang dapat mengakibatkan pembelian
impulsif, sehingga menimbulkan perilaku pembelian yang tidak terencana[23].

Didukung penelitian yang diakukan Shintia&Nuri (2019) dengan hasil penelitian bahwa variabel fashion
involvement mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada pembelian impulsif, seseorang dengan keterlibatan
fesyen yang tinggi memiliki lebih banyak barang fesyen dan memiliki pengetahuan yang luas tentang setiap barang
yang mereka beli[12].

H3 : Fashion involvement berpengaruh terhadap pembelian impulsif.
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Gambar 1. Kerangka Penelitian

Hipotesis

H1 : Terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap pembelian impulsif secara parsial.
H2 : Terdapat pengaruh Gaya Hidup Berbelanja terhadap pembelian impulsif secara parsial.
H3 : Terdapat pengaruh Fashion Involvement terhadap pembelian impulsif secara parsial.

111.METODE

Pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, Sujarweni mendefinisikan metode kuantitatif
merupakan sebuah riset dengan menunjukkan hasil yang didapatkan dengan proses tatistik atau metode pengukuran
kuantifikasi[24]. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna Tiktok di Sidoarjo, karena dalam penelitian ini jumlah
populasi tidak diketahui, maka dalam menentukan jumlah sampel penelitian di ambil dengan memakai rumus
Lemeshow[25]. Sesuai perhitungan rumus Lemeshow, hasil yang diperoleh 96 responden untuk kemudian dibulatkan
oleh peneliti menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan non-probability sampling
yaitu purposive sampling dengan cara pengumpulan data yang sesuai Kriteria yaitu responden merupakan remaja
wanita di Kota Sidoarjo, responden merupakan pengguna Tiktok, pernah berbelanja di Tiktoshp dan kriteria umur 17-
25 tahun. Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner untuk melakukan penyebaran
pernyataan yang diajukan untuk responden secara online dengan menggunakan Google Form. Penelitian ini memakai
pengukuran menggunakan skala likert untuk menentukan persepsi, sikap atau pendapat seseorang terhadap suatu
fenomena yang terjadi. Skala likert terdapat 5 point digunakan untuk mengukur respon dari responden yaitu terdapat
dari skor satu pernyataan sangat tidak setuju sampai skor lima pernyataan sangat setuju. Pada penelitian ini
menggunakan teknik anaisis data yang terdiri dari uji validitas, uji realiabilitas, uji asumsi klasik (uji multikolinieritas,
uji normalitas dan uji heteroskedastisitas), analisis regresi berganda dan uji hepotesis (uji t, uji F dan koefisien
determinasi) dengan menggunakan bantuan program software SPSS 25.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

A. HASIL ANALISIS
1. Karakteristik Responden
Responden dalam penelitian ini adalah wanita yang berdomisili Sidoarjo yang dapat memenuhi
persyaratan peneliti untuk menjadi sampel. Penyebaran kuesioner ke 100 responden yang memenuhi
persyaratan sebagai sampel penelitian. Terdapat kriteria usia, pekerjaan, dan seberapa sering mereka berbelanja
setiap bulannya dapat digunakan untuk menyimpulkan karakteristik responden. Berikut paparan karakteristik
responden yang sesuai dengan kriteria peneliti.
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Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi
17-20 Tahun 24
2 21-25 Tahun 74
Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Pekerjaan Frekuensi
1. Pelajar/Mahasiswa 66
2. Karyawan Swasta 20
3. Lain-lain 14
Tabel 3. Karakteritik Responden Berdasarkan Frekuensi Belanja Perbulan
No. Frekuensi Belanja Perbulan Frekuensi
1-2 kali 51
3-4 kali 30
> 5 kali 19

2. Hasil Pernyataan Responden
Hasil distribusi jawaban responden terhadap item-item kuesioner untuk variabel independen E-wom,
Gaya Hidup Berbelanja, Fashion Involvement, dan variabel dependen yaitu Pembelian Impulsif, dapat
ditunjukkan sebagai berikut :
Tabel 4. Tanggapan Respoenden Terhadap E-wom (X1)

No Pernyataan (E-wom) Frekuensi Jawaban Persen %  Mean

STS TS N § SS

X1.1 Pada saat saya melihat produk pakaian di
Tiktok Shop, banyak konsumen lain yang 0 0 14 47 39 85 4,25
memberikan ulasan pada produk tersebut

X1.2 Saya tertarik produk fashion saat melihat
banyak \(ldeo pengguna T_|ktok yang 0 3 10 32 55 87.8 4,39
memberikan rekomendasi tentang produk
fashion pakaian

X1.3 Saya mendapatkan informasi mengenai
kualitas produk fashion pakaian melalui 0 0 13 46 41 85,6 4,28
Tiktok
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Tabel 5. Tanggapan Responden Terhadap Gaya Hidup Berbelanja (X2)

. . Frekuensi Jawaban
No Pernyataan (Gaya Hidup Berbelanja) Persen % Mean
STS TS N S SS

X2.1 Saya cenderung belanja produk pakaian di
Tiktok Shop saat ada tawaran 0 1 25 45 29 80,4 4,02
iklan/promosi

X2.2 Saya suka belanja merek yang terkenal di
Tiktok Shop cenderung tertarik belanja 0 0 41 38 21 76 3,8
produk pakaian dengan model terbaru

X2.3 Saya cenderung tertarik belanja produk

pakian dengan model terbaru di Tiktok 0 1 23 36 40 83 4,15
Shop

X2.4  Saya membeli produk pakaian di Tiktok
Shop karena produk tersebut memiliki 0 0 10 52 38 85,6 4,28

kualitas bagus

X2.5 Saya berbelanja di Tiktok Shop karena
saya suka membeli produk merk lain, 0 0 20 55 25 81 4,05
selain yang saya punya

Tabel 6. Tanggapan Responden Terhadap Fashion Involvement (X3)

. Frekuensi Jawaban
No Pernyataan (Fashion Involvement) Persen % Mean
STS TS N S SS

X3.1 Saya mempunyai satu ataupun lebih

model pakaian yang terbaru (sedang 0 0 31 47 22 78,2 3,91

trend)
X3.2 Saya lebih suka kalau memakai model

pakaian yang berbeda dengan orang lain 0 0 23 40 37 82,8 4,14
X3.3 Pakaian yang saya miliki menunjukkan

karakteristik saya 0 1 16 4 38 84 4,2
X3.4 Fashion merupakan suatu hal penting

untuk mendukung aktivitas saya 0 1 11 36 52 87,8 4,39
X3.5 Ketika memakai pakaian favorit, saya

merasa orang lain cenderung tertarik 0 2 28 42 28 79,2 3,96

untuk melihatnya

Tabel 7. Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y)

. . Frekuensi Jawaban
No Pernyataan (Pembelian Impulsif) Persen % Mean
STS TS N S SS

Y.l Saya membeli produk pakaian secara
spontan karena melihat gambar atau
video yang menarik dan produk yang
saya inginkan di Tiktok

Y.2  Saya menjadi excited ketika melihat
produk pakaian yang ingin saya beli di 1 1 14 50 34 83 4,15
Tiktok Shop

Y.3 Saya cenderung tidak memikirkan
terlebih dahulu konsekuensi dalam 1 2 31 50 16 75,6 3,78
membeli produk pakaian di Tiktokshop

Y.4 Ketika saya melihat banyak pilihan
produk pakaian di Tiktok Shop timbul 0 1 19 48 32 82,2 4,11
dorongan secara tiba-tiba untuk membeli

0 2 25 52 21 78,4 3,92
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sebuah produk, meskipun sebelumnya
tidak ada rencana untuk membeli

Y.5 Saya tertarik melakukan pembelian
produk pakaian yang trendy di tiktok 0 3 3B 42 20 75,8 3,79
shop saat itu juga

3. Analisis Data Penelitian

a. Uji Vvaliditas

Kuesioner yang terkumpul dalam penelitian ini memperoleh sebanyak 100 responden. Uji validitas
digunakan untuk menentukan atau mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner yang valid
adalah kuesioner yang pernyataannya mampu memberikan sesuatu atau mengungkapkan sesuatu yang diukur
oleh kuesioner tersebut. Pengujian validitas menggunakan teknik pearson product moment. Instrumen
dinyatakan valid jika r hitung > r tabel (0,1966) atau dapat dilihat dari nilai probabilitas dengan signifikasi
a=5% atau 0,05. Apabila nilai sig < 0,05 maka instrumen dapat dinyatakan valid. Kesimpulan dari hasil
perhitungan untuk setiap item pernyataan diperoleh dalam hasil pengukuran ini bahwa semua item variabel E-
wom, Gaya Hidup Berbelanja, Fashion Involvement dan Pembelian Impulsif dinyatakan valid karena semua
nilai probabilitasnya dibawah 0,05.

Tabel 8. Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan  r hitung r tabel Sig. 2- tailed Keterangan
E-wom (X1) Xia 0,796 0,1966 0,000 Valid
Xi.2 0,780 0,1966 0,000 Valid
Xi.3 0,676 0,1966 0,000 Valid
Gaya Hidup Berbelanja (X2) Xa.1 0,658 0,1966 0,000 Valid
Xa.2 0,684 0,1966 0,000 Valid
Xa2.3 0,736 0,1966 0,000 Valid
Xa.a 0,600 0,1966 0,000 Valid
Xa.s 0,464 0,1966 0,000 Valid
Fashion Involvement (X3) Xs.1 0,578 0,1966 0,000 Valid
X3.2 0,611 0,1966 0,000 Valid
Xs.3 0,673 0,1966 0,000 Valid
X34 0,707 0,1966 0,000 Valid
Xs.s 0,800 0,1966 0,000 Valid
Pembelian Impulsif (Y) Yia 0,714 0,1966 0,000 Valid
Yi.2 0,762 0,1966 0,000 Valid
Yis 0,666 0,1966 0,000 Valid
Y4 0,679 0,1966 0,000 Valid
Yi.s 0,696 0,1966 0,000 Valid

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)
b. Uji Reabilitas
Uji reabilitas bertujuan untuk melihat apakah kuesioner memiliki konsistensi jika pengukuran dilakukan
dengan kuesioner tersebut dilakukan secara berulang. Dasar pengambilan keputusan uji reabilitas cronbach
alpha, kuesioner dikatakan reliable jika nilai cronbach alpha > 0,6. Dari hasil pengukuran reabilitas dapat
disimpulkan bahwa cronbach alpha dari setiap item varibel E-wom, Gaya Hidup Berbelanja, Fashion
Involvement dan Pembelian Impulsif yaitu lebih besar dari 0,6 bisa dikatakan reliabel.
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Tabel 9. Hasil Uji Reabilitas

Variabel Cronbach Alpha Ket
E-wom (X1) 0,612 Reliabel
Gaya Hidup Berbelanja (X2) 0,625 Reliabel
Fashion Involvement (X3) 0,702 Reliabel
Pembelian Impulsif (Y) 0,744 Reliabel

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

c. Uji Normalitas

Page |9

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen dan dependen dalam sebuah
model regresi memiliki distribusi normal atau tidak. Distribusi data yang normal atau mendekati normal
menjadi ciri model regresi yang baik. Uji Kolmogorov-Smirnov digunakan dalam penelitian ini untuk
memeriksa normalitas data. Persyaratan pengujian termasuk membandingkan probabilitas yang diperoleh
dengan tingkat signifikansi 5% atau (0,05) dengan menggunakan uji dua arah (two tailed test). Jika p-value >
0,05 maka data berdistribusi normal. Hasil uji normalitas dalam penelitian ini menunjukkan bahwa nilai sig.
sebesar 0,176 > dari 0,05, yang mengindikasikan bahwa hasil data yang dianalisis terdistribusi secara normal.

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandarized Residual

N
Normal parameters?-? Mean

Std. Deviation
Most Extreme
Differences Absolute

Positive
Negative
Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)

,0000000
2,06343913

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

d. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menentukan apakah model regresi mengidentifikasi adanya korelasi
antara variabel independen, maka digunakan uji multikolinieritas. Seharusnya tidak ada hubungan antara
variabel independen dalam model regresi yang sesuai. Hasil perhitungan nilai tolerance dari masing-masing
variabel independen ditunjukkan pada tabel output di bawah dari uji multikolinearitas yaitu Electronic Word
of Mouth (X1) = 0,732, Gaya Hidup Berbelanja (X2) = 0,657, Fashion Involvement (X3) = 0,595; nilai
tolerance > 0,10 yang dapat disimpulkan bahwa tidak ada korelasi antar variabel independen. Hasil perhitungan
VIF dari masing-masing variabel independen yaitu Electronic Word of Mouth (X1) = 1,366, Gaya Hidup
Berbelanja (X2) = 1,521, Fashion Involvement (X3) = 1,680, hasil dari output di bawah nilai VIF < 10,00.
Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas antara variabel independen dalam model regresi.
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Tabel 11. Hasil Uji Multikolinieritas

Model Colinearity Statistics
Tolerance VIF
1 (Constant)
E-wom 0,732 1,366
Gaya Hidup Berbelanja 0,657 1,521
Fashion Involvement 0,595 1,680

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

e.  Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Dapat dikatakan jika nilai signifikansi lebih
dari 0,05, maka temuan dapat dikatakan tidak terdapat masalah heteroskedastisitas sedangkan persamaan
regresi memiliki heteroskedastisitas jika nilai signifikansi kurang dari 0,05. Diketahui nilai sig 2 tailed pada
unstandardized residual menunjukkan efek heteroskedastisitas. Pada tabel dibawah menunjukkan tidak
terdapat masalah heteroskedastisitas karena setiap variabel memiliki nilai signifikansi > 0,05.

Tabel 12. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Nilai Sig, (2-tailed) Keterangan
Electronic Word of Mouth 0,062 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Gaya Hidup Berbelanja 0,264 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Fashion Involvement 0,139 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

f.  Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh Electronic Word of Mouth
(X1), Gaya Hidup Berbelanja (X2), Fashion Involvement (X3) sebagai variabel independen terhadap
Pembelian Impulsif (YY) sebagai variabel dependen. Berikut rumus yang digunakan untuk menentukan
persamaan regresi linier berganda : Y = a + biXi + baXa + bsXs + €

Tabel 13. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized

Coeffisients Coefficients
Model B Std. Eror Beta t Sig.
1 (Constant) 2,267 2,169 1,045 0,299
E-wom 0,409 0,151 0,248 2,701 0,008
Gaya Hidup Berbelanja 0,346 0,112 0,299 3,084 0,003
Fashion Involvement 0,251 0,108 0,238 2,337 0,022

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

Hasil persamaan regresi linier bergandan dapat dijabarkan sebagai berikut :
Y =2,267 + 0,409X, + 0,346X> + 0,251X5 + e
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Jadi dapat ditarik kesimpulan, diketahui nilai konstanta 2,267 yang menunjukkan apabila variabel independen
yaitu e-wom, gaya hidup berbelanja dan fashion involvement bernilai 0, maka variabel dependen pembelian
impulsif sebesar 2,267.

1. Sesuai dengan hasil yang diatas, variabel E-wom (X1) memiliki koefisien regresi sebesar 0,409, artinya
hasil yang positif menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth memiliki pengaruh positif
terhadap variabel pembelian impulsif. Jadi, jika electronic word of mouth mengalami peningkatan, hal
tersebut dapat meningkatkan konsumen dalam pembelian impulsif.

2. Variabel Gaya Hidup Berbelanja memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,346 yang mengindikasikan
bahwa variabel gaya hidup berbelanja memiliki pengaruh positif terhadap variabel pembelian impulsif.
Sehingga apabila variabel gaya hidup berbelanja mengalami peningkatan, maka akan meningkatkan
pembelian impulsif pada konsumen.

3. Untuk variabel Fashion Involvement memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,251 yang mengindikasikan
bahwa variabel fashion involvement memiliki pengaruh positif terhadap variabel pembelian impulsif.
Sehingga apabila variabel fashion involvement mengalami peningkatan, maka akan meningkatkan
pembelian impulsif pada konsumen.

g. Uji T (Uji Parsial)

Uji t (parsial) digunakan untuk memastikan apakah setiap variabel independen dalam model regresi
mempengaruhi variabel dependen. Tingkat alpha atau signifikan untuk kriteria pengujian hipotesis adalah 0,05,
apabila nilai probabilitas sig kurang dari 0,05 atau t hitung > t tabel maka variabel independen berpengaruh
terhadap variabel dependen, dengan tingkat kepercayaan 95% yang akan digunakan.

Tabel 14. Hasil Uji-t (parsial)

Unstandardized Standardized

Coeffisients Coefficients
Model B Std. Eror  Beta t Sig.
1 (Constant) 2,267 2,169 1,045 0,299
E-wom 0,409 0,151 0,248 2,701 0,008
Gaya Hidup Berbelanja 0,346 0,112 0,299 3,084 0,003
Fashion Involvement 0,251 0,108 0,238 2,337 0,022

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

Berdasarkan tabel diatas hasil pengujian hipotesis yang menggambarkan hubungan antara faktor-
faktor E-wom, Gaya Hidup Berbelanja dan Fashion Involvement terhadap Pembelian Impulsif sebagai
berikut :

1. Berdasarkan hasil perhitungan uji t, variabel Electronic Word Of Mouth (X1) memperoreh t hitung sebesar
2,701 sedangkan t tabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,008 < 0,05 dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa H: diterima yang menunjukkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth
secara signifikan berpengaruh secara parsial terhadap Pembelian Impulsif.

2. Hasil perhitungan uji t variabel variabel Gaya Hidup Berbelanja (X2) memperoleh t hitung sebesar 3,084
sedangkan t tabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,003 < 0,05 dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa H. diterima yang menunjukkan bahwa variabel Gaya Hidup Berbelanja secara
signifikan berpengaruh secara parsial terhadap Pembelian Impulsif.

3. Perhitungan hasil uji t, variabel Fashion Involvement (X3) memperoleh t hitung sebesar 2,337 sedangkan
t tabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,022 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Hs
diterima yang menunjukkan bahwa variabel Fashion Involvement secara signifikan berpengaruh secara
parsial terhadap variabel Pembelian Impulsif.

h.  Koefisien Determinasi
Untuk menentukan variabel mana yang memiliki pengaruh terbesar, koefisien determinasi digunakan
untuk mengukur kontribusi variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
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Tabel 15. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Mean Square
1 0,638° 0,407 0,388 2,09543

Sumber : Hasil SPSS Versi 25 (2023)

Secara keseluruhan hasil uji koefisien determinasi (R2) penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word Of
Mouth (X1) Gaya Hidup Berbelanja (X2) dan Fashion Involvement (X3) berpengaruh terhadap Pembelian
Impulsif () sebesar 40,7% dan sisanya sebesar 59,3% dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini.

B. PEMBAHASAN

Dengan melihat frekuensi jawaban responden hasil penelitian ini menunjukkan temuan terkait seberapa besar
variabel independen (X) mempengaruhi variabel dependen (Y) (Electronic Word Of Mouth, Gaya Hidup Berbelanja,
dan Fashion Involvement terhadap Pembelian Impulsif).
Electronic word of mouth berpengaruh terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop

Berdasarkan hasil hipotesis dari uji t memperoreh hasil t hitung sebesar 2,701 > t tabel 1,984 dengan nilai
signifikansi 0,008 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan dari kedua hipotesis tersebut bahwa H1 diterima, jadi hasil
tersebut membuktikan bahwa dalam penelitian ini terdapat pengaruh secara positif dan signifikan dari variabel
electronic word of mouth terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop secara parsial. Hal ini terlihat
dari persepsi responden terhadap indikator electronic word of mouth dalam pembelian impulsif produk fashion di
Tiktok Shop bawasannya mereka meperhatikan setiap ulasan produk dari konsumen untuk mengurangi ketidakpastian
atas ulasan yang diberikan konsumen terhadap produk yang akan dibeli di Tiktok Shop, adanya ulasan produk dari
konsumen yang positif merupakan faktor yang mendorong keputusan pembelian konsumen. Tidak hanya itu dari hasil
pernyataan X1.2 dengan nilai presentase tertinggi bahwa responden cenderung lebih intens melihat video pengguna
yang terlintas di Tiktok yang memberikan rekomendasi tentang produk fashion pakaian di Tiktok. Peneliti beramsusi
bahwa responden ketika melihat video riview atau rekomendasi mengenai fashion yang trendy dan konten yang
menarik berisi informasi mengenai kualitas produk serta deskripsi produk yang diunggah oleh pengguna dapat
mendorong ketertarikan untuk memebli produk fashion tersebut secara impulsif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
wanita sidoarjo cenderung lebih memperhatikan video rivew serta rekomendasi dari konsumen lain yang telah
membeli produk pakaian jadi sebagai pertimbangan utama bagi konsumen sebelum melakukan pembelian. Hubungan
E-wom terhadap pembelian impulsif ditegaskan oleh Bagheri dan Mokhtaran mengatakan bahwa E-WOM merupakan
teknik unik dan efektif untuk menarik lebih banyak konsumen karena dapat menyadari akan keberadaan produk,
meningkatkan merek hingga melakukan pembelian impulsif[21]. Electronic word-of-mouth (e-WOM) adalah
komentar tentang suatu produk baik yang positif maupun yang negatif dan ditujukan kepada banyak orang melalui
internet, baik oleh calon konsumen maupun konsumen yang telah melakukan pembelian. Penelitian ini didukung oleh
penelitian yang dilakukan Fenny dan Thomas (2022) menunjukkan hasil penelitiannya bahwa e-WOM berpengaruh
psitif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, bahwa ulasan pelanggan serta rekomendasi dari pelanggan lain
merupakan faktor penting dalam meningkatkan pembelian impulsif[16].

Gaya hidup berbelanja berpengaruh terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop

Berdasarkan hasil hipotesis diatas, dari uji t memperoleh hasil t hitung 3,084 >t tabel 1,984 dengan nilai
probabilitas signifikansi 0,003 < 0,05. Dapat disimpulkan dari hasil kedua hipotesis tersebut bahwa H2 diterima,
sehingga hasil tersebut membuktikan bahwa dalam penelitian ini terdapat pengaruh secara positif dan signifikan dari
variabel gaya hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop secara sendiri-sendiri atau
parsial. Responden yang memiliki gaya hidup berbelanja yang tinggi lebih cenderung meluangkan waktu dan rela
secara finansial untuk membeli produk fashion yang mereka inginkan. Hal ini terlihat dari persepsi responden terhadap
indikator gaya hidup berbelanja dalam pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop, bahwa wanita di Sidoarjo
akan melakukan pembelian produk fashion di Tiktok Shop akibat dari melihat promosi yang diberikan Tiktok serta
konsumen memanfaatkan promosi yang diberikan untuk melakukan pembelian produk. Terdapat ketertarikan wanita
dalam brbelanja produk di Tiktok Shop karena terdapat berbagai macam merek terkenal dan model terbaru yang
tersedia di tiktok shop. Tidak hanya itu dari hasil pernyataan X2.4 dengan nilai mean tertinggi yang menunjukkan
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bahwah konsumen lebih tertarik membeli produk pakaian di tiktok shop yang memiliki kualitas bagus, sehingga
produk fashion yang berkualitas bagus dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian tanpa terencana.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki daya beli yang cukup besar, oleh karena itu, berdasarkan indikator
gaya hidup berbelanja dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara impulsif. Dari hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa gaya hidup belanja masyarakat Sidoarjo khususnya responden wanita, dapat mempengaruhi
perilaku belanja atau mengarah pada pembelian impulsif terhadap barang-barang yang berhubungan dengan fashion
pakaian yang mempunyai kualitas bagus. Hubungan gaya Hidup berbelanja terhadap pembelian impusif ditegaskan
Kosyu dalam Arista menyatakan bahwa gaya hidup selalu berubah dari waktu ke waktu dan salah satu gaya hidup
yang paling digemari adalah berbelanja. Masyarakat rela berkorban untuk memenuhi gaya hidup ini, yang sering kali
berujung pada pembelian impulsif[23]. Penelitian ini didukung oleh penelitian Graciella & Tony (2018) dalam hasil
penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh signifikan serta berpengaruh positif terhadap
pembelian impulsif, Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup berbelanja maka semakin
meningkat keinginan konsumen membuat untuk memenuhi kebutuhan sehingga terjadi pembelian impulsif[5].

Fashion Involvement berpengaruh terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop

Hipotesis penelitian ini didukung oleh temuan penelitian yang dilakukan terhadap 100 remaja pengguna
tiktok di kota Sidoarjo dengant hasil dari analisis data membuktikan bahwa variabel fashion involvement berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impuksif produk fashion di Tiktok shop. Uji t memperoleh hasil t hitung sebesar 2,337
> t tabel 1,984 dengan nilai signifikansi 0,022 > 0,05. Jadi bisa disimpulkan dari hasil kedua hipotesis tersebut bahwa
H3 diterima, sehingga hasil tersebut membuktikan bahwa dalam penelitian ini terdapat pengaruh secara positif dan
signifikan dari variabel fashion involvement terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok shop secara parsial.
Hasil ini menunjukkan bahwa fashion involvement ialah ketertarikan seseorang terhadap produk fashion sebagai nilai
dari produk tersebut, kebutuhan serta minat dari setiap individu. Hal ini terlihat dari persepsi setiap responden terhadap
indikator fashion involvement yaitu mereka mempunyai satu hingga lebih produk fashion (pakaian) dengan model
yang terbaru karena mereka selalu mengikuti setiap adanya trend fashion. Terdapat remaja yang suka memakai model
pakaian yang berbeda dengan orang lain karena ingin terlihat penampilannya yang sesuai dengan karakteristik mereka.
Selain itu, terdapat pernyataan responden yang memiliki nilai mean tertinggi yaitu bahwa fashion merupakan hal
penting dalam mendukung aktivitas mereka dikarenakan saat beraktivitas mereka membutuhkan pakaian yang
mendukung aktivitas penggunanya sehingga bisa tampil percaya diri dengan fashion yang dikenakan. Hasil analisis
menunjukkan bahwa fashion involvement mempengaruhi pada pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bagaimana
para pelaku bisnis menerapkan fashion involvement untuk memikat hati para konsumennya dengan menampilkan
sebuah produk fashion dengan keterlibatan yang tinggi melalui penggunaan model pakaian yang sedang tren, kualitas
produk yang baik dapat menggambarkan karakteristik penggunanya, dan fashion yang dapat dikenakan dalam
mendukung aktivitas konsumen. Ketika seseorang memiliki keterlibatan tingkat tinggi dalam dunia fashion akan
mengikuti semua trend serta perkembangan dalam dunia fashion. Hubungan fashion involvement terhadap pembelian
impulsif ditegaskan oleh Fairhurst dan Gentry dalam Arista bahwa keterlibatan fashion merupakan ketertarikan pada
penampilan dan gaya pribadi seseorang yang ditunjukkan dengan cara mereka berpakaian. Kesadaran akan fashion
diidentidikasikan sebagai faktor gaya hidup yang signifikan yang mempengaruhi perilaku pelanggan dengan
menciptakan dorongan belanja yang dapat mengakibatkan pembelian impulsif, sehingga menimbulkan perilaku
pembelian yang tidak terencana[23]. Peneitian ini didukung oleh penelitian Alfani, Jantje & Rudy (2018) dengan hasil
penelitian bahwa variabel fashion involvement mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada pembelian impulsif.

IV SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth, Gaya Hidup Berbelanja dan
Fashion Involvement terhadap Pembelian Impulsif produk fashion di Tiktok Shop. Berdasarkan dari analisis data yang
telah dilakukan dan pembahasan yang telah dipaparkan maka dapat disimpulkan, Electronic Word Of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk fashion di Tiktok Shop, bahwa memiliki E-
wom dampak yang signifikan dalam meningkatkan pembelian impulsif dengan terdapatnya ulasan mengenai produk
disertai adanya rivew atau rekomendasi produk yang berupa video, menjadikan konsumen mempunyai informasi lebih
tentang produknya, sehingga dapat mempengaruhi pembelian secara impulsif. Gaya Hidup Berbelanja berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif produk fashion di Tiktok Shop. Hal ini memiliki arti bahwa
keinginan konsumen untuk memenuhi kebutuhan fashion yang didorong oleh gaya hidup belanja yang meningkat
seiring dengan tingkat pengeluaran mereka terkait fashion. Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Pembelian Impulsif produk fashion di Tiktok Shop. Hal ini memiliki arti bahwa dengan memakai produk
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pakaian model terbaru yang dapat mendukung aktivitas agar bisa tampil trendy membuat seseorang memiliki
keterlibatan dan ketertarikan tingkat tinggi terhadap fashion yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif.
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