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Pengaruh E-Atmosfer Gerai, Hedonic Shopping Value, dan Shopping Lifestyle,
Terhadap Pembelian Impulsif Pada Live Streaming Tiktok Shop

The Influence of E-Store Atmosphere, Hedonic Shopping Value, and Shopping
Lifestyle, on Impulsive Purchases in Tiktok Shop Live Streaming

Amelia Sandi Nidia", Dr. Kumara Adji Kusuma. S.Fil1., CIFP™

Y'Program Studi Manajemen, Fakultas bisnis Hukum dan Ilmu Sosial, Universitas
MuhammadiyahSidoarjo
“Email Penulis Korespondensi: ameliasandinidia(@gmail.com, adjif@umsida.ac.id

Abstract. Abstrak This research aims to test the influence of Store E-Atmosphere, Hedonic Shopping Value, and
Shopping Lifestyle on Impulsive Purchases Live Streaming TikTok Shop. This research uses a
quantitative method with a sample of 100 respondents, taken using a purposive sampling technique with
research results stating that: e-store atmosphere has a positive effect on impulse buying, hedonic
shopping value has a positive effect on impulse buying, shopping pulsive buying . And store e-
atmosphere, hedonic shopping value, and shoppi lifestyle together influence impulse buying.

Keywords - E-Store Atmosphere; Hedonic Shopping Value; Shopping Lifestyle

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji adanya pengaruh E-Atmosfer Gerai, Hedonic Shopping Value,
dan Shopping Lifestyle Terhadap Pembelian Impulsif Live Streaming TikTok Shop. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan sampel sebanyak 100 responden, yang diambil menggunakan
teknik purposive sampling dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa : e-atmosfer gerai
berpengaruh positif terthadap pembelian impulsif, hedonic shopping value berpengaruh positif terthadap
pembelian impulsif, shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. Serta e-
atmosfer gerai, hedonic shopping value, dan shopping lifestyle secara bersama sama berpengaruh
terhadap pembelian impulsif.

Kata kunci - E-Atmosfer Gerai; Hedonic Shopping Value; Shopping Lifestvle

PENDAHULUAN

Adanya perkembangan teknologi ini dapat membantu semua kegiatan yang awalnya dilakukan secara
konvensional secara perlahan diubah menjadi serba digital. Dengan adanya internel juga dapat membantu para
pengusaha sektor skala besar maupun UMKM untuk memanfaatkan sosial media sebagai media promosi,
penjualan, dan saluran distribusi. Karena saat ini aplikasi media sosial tidak hanya digunakan sebagai alat bantu
komunikasi dan sarana hiburan saja, melainkan sudah dikembangkan untuk memiliki fungsi ganda, yaitu sebagai
media soial dan e-commerce. [1] Bahwasannya Indonesia ialah salah satu negara dengan presentasi pengunaan
e-commerce yang tinggi yakni 81% dibandingan dengan negara-negara yang lain untuk pembelian produk
tertentu pada beberapa bulan terakhir. [2] Sebanyak 80% respondenya berpendapat belanja online membutuhkan
waktu yang lebih fleksibel serta 79% respondenya merasa belanja online secara komparatif lebih murah karena
total biaya lebih mudah untuk dipertimbangkan.

Karena alasan tersebut kini belanja online banyak diminati karena menghemat waktu, tenaga, biaya, dan
dapat diakses dimana saja. [3] E-commerce berperan penting bagi semua kalangan konsumen karena
memudahkan jual, beli, dan pembayaran produk dengan jangkauan akses yang luas serta produk yangn bervarian.
Tanpa perlu datang langsung ke pusat perbelanjaan, barang dapat kita terima melalui pengiriman. Alasan ini
diperkuat dengan hadirnya platform-platform lain yang mendukung aktivitas digital marketing, jual/beli, dan
saluran distribusi yang semakin beragam, salah satunya adalah platform Tiktok. [4] Tiktok merupakan platform
vidio Kreator berdurasi pendek, yang mendukung penggunanya untuk mengekspesikan secara bebas ide dan
gagasan yang dimilikinya ke dalam sebuah vidio pendek dan dapat dibagikan, serta ditonton oleh semua
pengguna platform tersebut. Tiktok juga merupakan salah satu media sosial sekaligus marketplace, karena selain
digunakan sebagai interaksi juga menyediakan fitur marketplace yang bernama “Tiktok Shop™. [1]Tiktok shop
memiliki presentase 45% lebih besar dari Whatsapp (21%), Instagram shop (10%) dan Facebook Shop (10%)
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dari total keseluruhan sebesar 86% pengunaan platform media sosial yang paling sering dipergunakan untuk
belanja. [5] Jumlah keseluruhan pengguna internet di Indonesia yang memiliki penduduk sebanyak 277.7 juta
orang, dan ditemukan total pengguna internet sebanyak 76,8% atau 204,7 juta mencakup semua user internet di
Indonesia. Serta ditemukan 92,2 juta pengguna aktif Tiktok dan 33,27 juta pengguna aktif shopee. Deengan total
pengguna terbanyak mencapai 83,4%. Tiktok lebih unggul menempati peringkat kedua dengan presentase 42.2%
dari jumlah pengunjung pada media sosial.

Meski pembelanjaan dilakukan secara online, dengan fitur live streaming yang dimilki oleh Tiktok shop, kini
konsumen tidak perlu risau jika barang yang dibeli tidak sesuai ekspektasi. Sebab E-Atmosfer Gerai sangat
memperhatikan lingkungan pembelian agar konsumen merasa menyenangkan dalam melakukan pembelian [6].
E-Atmosfer Gerai perencanaan gerai online melalui display, komunikasi, deskripsi produk, dan desain gerai
menurut [7]. Dengan bergabung pada live streaming Tiktok shop. [8] Melalui live streaming konsumen dapat
melihat semua produk yang dijual secara real fime dengan komunikasi visual karena semua produk yang dijual
ditampilakan pada display gerai yang terlihat dilayar hp dan ada hosr (penjual) yang akan membantu konsumen
untuk mempresentasikan produk sesuai nomor etalase yang ada dikerajang kuning (kumpulan etalase produk)
pada laman /ive streaming, mulai dari jenis produk, model, warna, ukuran, dan informasi lainnya. Konsumen
juga dapat mengajukan pertanyaan dan berinteraksi/berkomunikasi dengan host melalui kolom komentar dan
langsung terbaca oleh semua anggota yang bergabung dalam live streaming tersebut. Pengalaman berbelanja
seperti ini konsumen dapat percaya dan yakin atas keputusan pembelian yang dilakukan. Selain itu pada masing-
masing etalase produk terhadapt ulasan pembelian atau online customer review dari pembelian konsumen
sebelumnya yang memuat semua hasil penilaian konsumen terhadap pembelian barang. Beberapa hal tersebut
harus diperhatikan oleh penjual karena, [9] suasana gerai sangat mempengaruhi tingkat keberhasilan untuk
membuat konsumen merasa nyaman dan betah untuk memilih produk yang akan dibeli. Ketika host dapat
mempresentasikan produk dan sekaligus menjawab pertanyaan konsumen melalui kolom komentar flive
streaming mengenai informasi suatu produk dan menerima reguest konsumen untuk spill produk yang ada
dietalase, akan menghasilkan efek emosional tertentu, seperti merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh
pihak penjual, yang akan membuat konsumen melakukan pembelian.

Karena, kualitas pelayanan yang diberikan memuaskan, akan menarik konsumen untuk melakukan tindakan
pembelian, bahkan pembelian berulang karena konsumen merasa senang atau nyaman dengan suatu gerai. Sebab
pelayanan sangat mempunyai peran penting dalam kegiatan menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian Hedonic. Hedonic Shopping Value merupakan kegiatan belanja yang terkesan berlebihan untuk
memenuhi kepuasan pribadi yang dapat mensugesti konsumen untuk melakukan kegiatan pembelanjan dalam
gerai [10]. Seseorang juga dapat memiliki sifat Hedonic Shopping Value karena adanya penawaran menarik yang
dapat mempermudah dan mendorong konsumen untuk pemenuhan kebutuhan [11].

Hedonic Shopping value juga dapat dikaitkan dengan shopping lifestyle, atas dasar pola konsumsi untuk
mengikuti perkembangan tren terbaru dan rela menghabsikan watu untuk berbelanja [12]. Shopping lifestyle atau
gaya hidup berbelanja dalam diri masing-masing individu berbeda, maka dari itu status sosial juga dapat
digambarkan melalui kebiasaan ini. Semakin tinggi dan sering konsumen melakukan pembelian, maka semakin
besar kemungkinan terjadinya pembelian impulsif [13]. Pembelian impulsif didefinisikan sebagai sikap
pembelian yang tidak direncanakan dengan mengambil kBltllS'dl] secara cepat karena adanya hasrat ingin
memiliki sesuatu untuk mendapatkan kepuasan [14] . [15] Shopping Lifestyle berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif, tingginya tingkat gaya hidup berbelanja dapat terciptanya peluang besar
untuk membeli produk seusai kehendak masing-masing individu.

Penulis menemukan celah untuk diakukan penelitian dengan menggabungkan beberapa 'iabcl yang telah
diteliti oleh peneliti sebelumnya. Maka penulis mengambil judul Pengaruh E-Atmeosfer Gerai, Hedonic Shopping
Value, dan Shopping Lifestyle, Terhadap Pembelian impulsif Pada Live Streaming Tiktok Shop. Pemilihan live
streaming Tiktok Shop dilakukan karena live streaming TikTok shop menjadi salah satu tempat belanja online
yang sedang tren saat ini dan belum pernah diteliti oleh peneliti sebelumnya dengan judul serta variabel yang
sama, hal tersebut juga dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah variabel yang penulis gabungkan
dapat memberikan hasil positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada Live Streaming Tiktok Shop




II.

Rumusan Masalah : Adanya pengaruh E-Atmosfer Gerai, Hedonic Shopping Value, Dan
Shopping Lifestyle, Terhadap Pembelian Impulsif Pada Live Streaming Tiktok
Shop

Pertanyaan Penelitian :

1. @bakah e-atmosfer gerai berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada live streaming Tiktok Shop ?

2. Apakah hedonic shopping value berpengaruh dalam pembelian impulsif pada live streaming Tiktok Shop ?

3. Apakah shopping lifestyle berpengaruh dalam pembelian impulsif pada live streaming Tiktok Shop ?

4. Apakah e-atmosfer gerai, hedonic shopping value, dan shopping lifestyle, secara bersama — sama
mempengaruhi pembelian impulsif pada live streaming tiktok shop ?

Kategori SDG’s : Sesuai dengan kategori SDG’s, artikel ilmiah ini sesuai dengan kategori
SDG's pada point ke 8 yaitu meningkatkan pertumbuhan ekonomi yang merata
dan berkelanjutan, tenaga kerja yang optimal dan produktif, serta pekerjaan
yang layak untuk semua. Dan point ke 12 Menjamin Pola Produksi dan
Konsumsi yang Berkelanjutan

Literatur Review
E-Atmosfer Gerai

[16] Atmosfer gerai adalah suasana gerai yang dirancang dengan pencahayaan, warna, dan komunikasi visual
dengan sedemikian rupa dengan tujuan untuk mendorong perilaku pembelian. Semakin menarik pengaturan
suasana gerai maka semakin besar datangnya peluang pembelian yang tak terencana. Tidak hanya berlaku pada
toko ritel, asmosfir gerai juga diberlakukan pada toko online. [17] Terdapat kesulitan saat melakukan pembelian
pada toko online karena tidak dapat melihat maupun menyentuh fisik barang yang akan dibeli secara langsung.

[18] Perancangan display yang baik dapat mensugesti konsumen untuk menambahkan sejumlah item barang
yang akan dibeli. Pada penelitian ini akan membahas e-atmosfer gerai pada fitur live streaming Tiktok shop,
dimana host akan mempresentasikan mengenai produk yang dijual selama proses live streaming berlangsung,
dengan menjelaskan seputar produk dengan detail sesuai etalase produk yang tercantum pada masing-masing
gerai. Etalase pada keranjang kuning Tiktok shop juga memuat semua informasi tentang produk, termasuk
gambaran produk, deskripsi produk, serta ulasan produk dari pembeli sebelumya. Adapun indikator dalam e-
atmosfer gerai menurut [16] antara lain :

Perencanaan display

Merencanakan display produk dengan kata kunci yang tepat (nama produk) disertai dengan infomasi atau
deskripsi produk dan gambar yang jelas, akan memudahkan konsumen memilih dan melakukan pembelian
produk yang ada dictalase toko online. Serta penomoran ctalase barang dikeranjang kuning pada saat live
streaming berlangsung.
Komunikasi

Informasi yang disampaikan host (penjual) atas produk yang dipresentasikan harus menggunakan bahasa
yang lugas dan melakukan spill (menunjukkan) produk sesuai ctalase yang ada di keranjang kuning.
Ulasan dan rating gerai

Ulasan atas pembelian produk dari pembelian sebelumnya yang dilakukan konsumen akan memudahkan
calon konsumen untuk melihat hasil review atas produk yang hendak dibeli. Kemudian baik atau buruknya
review yang diberikan konsumen terhadap produk dibeli juga dapat mempengaruhi rating gerai yang dapat
menurunkan tingkat kepercayaan konsumen.
Desain gerai

Menciptakan dan menghadirkan objek yang ada didalam gerai dapat menunjang nilai estetika, fungsi, dan
memperhatikan pencahayaan, kebersihan, kerajinan serta penataan (display) koleksi produk yang akan di
spill pada saat five streaming berlangsung.

(1]
Hedonic Shopping Value

Hedonic shopping value ialah tindakan pembelian atau berbelanja yang didorong oleh perilaku dan berkaitan
dengan panca indera, khayalan, dan emosi, serta mengutamakan kepuasan materi dan kesenangan sebagai yang
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utama dalam kehidupan [19] . Tindakan hedonic shopping value juga didukung dengan beberapa motivasi yang
digolongkan menjadi enam kategori menurut [20], sebagai berikut :

Adventure Shopping

Motivasi yang condong pada penjelajahan pembelian.
Social Shopping

Sebuah motivasi yang berorientasi pada suasana kebersamaan dengan konsumen, sahabat, atau
pengunjung lainnya.

Gratification Shopping

Motivasi yang mengacu pada perasaan tertentu, seperti rasa senang karena berhasil menakklukkan
tantangan atau sesuatu dengan baik, atau kondisi tertrkn atas prmasalahan yang sedang dihadapi.

Gratification shopping juga merupakan jenis pembelian hedonic berkedok self reward.

Idea Shopping

Motivasi yang mengacu pada adanya dorongan untuk mengenal tren-tren fashion dan inovasi terbaru.
Role Shopping

Termotivasi karena adanya dorongan melakukan pembelian suatu barang untuk orang lain.
Value Shopping

Motivasi yang mengarah pada motivasi pembelian suatu barang untuk orang lain.

Tindakan hedonic Shopping Value juga berkesan berlebihan untuk hanya sekedar mendaatkan kesenangan
bagi diri sendiri dengan mengujungi situs atau pusat perbelanjaan, karena kegiatan ini bisa dipengaruhi dengan
adanya berbagai penawaran menarik, sehingga mendorong konsumen untuk berbelanja secara hedonis dalam
memenuhi kebutuhannya tanpa peduli akan manfaat dari pembelian produk tersebut hanya untuk memenuhi
kesenangannya menurut [21].

Shopping Lifestyle
[22] Shopping Lifestyle dapat diartikan sebagai perilaku gaya hidup berbelanja yang ditonjolkan oleh pembeli
melalui ekspresi tentang lifestyle berbelanja yang mempresentasikan perbedaan pada staus sosial, pendapatan,
dan perkembangan zaman. Status sosial dalam hal ini meliputi kecenderungan mengalokasikan dana untuk
menunjang gaya hidup dalam menciptakan status sosial, karakter dan kualitas baru bagi individu menurut [23].
Karena, cara berbelanja seseorang dapat mencerminkan kebiasaan, status, serta martabatnya. Bahkan tidak
semua konsumen dapat menjalani shopping lifestyle ini, sebab kebanyakan karena terkendala oleh pendapatan.
Aktivitas shopping merupakan salah satu alternatif terpopular untuk mencapai gaya hidup ini, sebab orang rela
mengorbankan sesuatu termasuk waktu untuk mencapainya agar tidak ketinggalan trend-trend terbaru.
[24] Indikator shopping lifestvle adalah sebagai berikut :
Merek
Kecenderungan membeli produk dari merk terkemuka.
Kepribadian
Menjadikan kegiatan berbelanja sebagai kegiatan rutin. Maka dari itu Shopping adalah aktivitas sosial
yang paling popular untuk mencapai gaya hidup ini dan memungkingkan sescorang dapat terhubung denga
orang lain dengan kegemaran yang sama karena satus sosial konsumen juga dipengaruhi oleh tempat
berbelanja yang dipilih.
Model terbaru
Konsumen cenderung menaggapi tiap iklan suatu produk yang baru saja rilis dan membeli produk-produk
yang uptodate.
Kualitas
Memastikan merk terkenal yang dibeli harus memiliki kualitas terbaik dikelasnya, karena yakin bahwa
merk terkenal pasti memliki reputasi yang baik dari segi kualitas.
Pembelian Impulsif
[25] pembelian impulsif merupakan tindakan pembelian yang tidak terencana sebe lumnya akibat dari adanya
sugesti dari pihak toko terhadap konsumen. Aktivitas ini ditandai dengan konsumen cenderung melakukan
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pembelian atas dasar emosional, yakni hasrat ingin memiliki suatu objek atau produk dengan keputusan yang
relatif cepat. [20] Indikator yang mempengaruhi pembelian impulsif adalah :

Pembelian dilakukan secara tiba-tiba
Adanya rasa reflek yang relatif cepat untuk membeli suatu barang atas dasar keinginan ketika
menjumpai suatu barang yang dianggap menarik.

Pembelian tersugesti dari kondisi emosional

Karena adanya hasrat ingin memiliki ketika menjumpai suatu barang yang dianggap menarik.
Konsumen cenderung membeli barang tersebut tanpa memperdulikan nilai guna dari barang itu sendiri.
Pembelian tidak direncanakan sebelumnya

Adanya keinginan membeli suatu barang secara tiba-tiba, kebanyakan konsumen tanpa sadar membeli
suatu barang diluar dari rincian barang yang hendak dibeli atau kebiasaan pembeliannya.

Pembelian mudah dipengaruhi penawaran menarik.

Promo, cashback, diskon adalah salah satu conton penawaran menarik yang dapat mendorong
konsumen melakukan pembelian impulsif.

Pembelian barang yang tidak terencana cenderung membeli produk impulsif yang kurang memilikgjilai guna
dan tidak diperlukan. Pembelian impulsif cenderung dilakukan secara tidak sengaja, dan lebih sulit untuk
dihindari dibandingkan dengan pembelian yang terencana. Aktivitas menghabiskan uvang yang tidak dapat
dikontrol ialah bagian dari pembelian yang tidak terencana.

Metode
Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian penjelasan (explanatory research), [26)explanatory
research adalah penclitain yang dilakukan untuk menjelaskan tingkatan antar variabel-variabel melalui
pengajuan hipotesis yang sudah dirumuskan. Jenis penelitian ini dipilih guna untuk mempertimbangkan perihal
pada rumusan masalah yang akan dicapai, serta keterkaitan yang ada pada kuisioner sebagai wadah pengumpul
data primer. Kemudian penuian ini akan menggunakan data hasil kuisioner yang berasal dari hasil daftar
pertanyaan data sekunder. Sumber data primer penelitian ini diperoleh dari hasil tanggapan responden
berdasarkan penyebaran kuisioner pada penduduk / warga lok'rn(ab, Sidoarjo kalangan remaja hinga dewasa
mulai dari usia 18-33 tahun tentang pengaruh e-atmosfer gerai, hedonic shopping value, dan shopping lifestyle,
terhadap pembelian impulsif pada live streaming Tiktok shop dan data sekunder penelitian ini dikumpulkan oleh
pihak lain dalam bentuk data siap olah. Sumber data sekunder dalam penelitian ini berupa gambaran umum
mengenai fitur Tiktok Shop.

Populasi dalam penelitian adalah penduduk / warga lokal Kab. Sidoarjo dari kalangan remaja hinga dewasa
mulai dari usia 18-35 tahun. Karena jumlah populasi keseluruha tidak diketahui jumlahnya, maka untuk
menentukan jumlah responden yang nantinya digunakan sebagai data sampel pada penelitian ini, digunakan
rumus Cochran dengan perhitungan sebagai berikut :

Z*pq
n= P
_ (1,96)2(0,5)(0,5)
T (0.10)2

n = 96,04 (dibulatkan menjadi 97)

Keterangan :

Z : Simpangan 5%, dalam kurva normal (1,96)
P : Peluang benar 50% = 0,5

q : Peluang salah 50% = 0,5

¢ : Sampling error 10% (0,10)

Dari hasil perhitungan ditemukan jumlah minimal sampel sebanyak 97 orang responden, namun karena
kepentingan penelitian penulis membulatkan sampel menjadi 100 orang responden.
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Kemudian data diambil menggunakan teknik purposive sampling untuk memperoleh sampel dengan
terperinci dari kriteria tertentu yang telah dipertimbangkan sesuai tujuan atau masalah dalam penelitian [27].
Antara lain yaitu : 1. Orang yang tinggal di wilayah kabupaten Sidoarjo , 2. mempunyai platform dan akun
TikTok, 3. Pernah melakukan transaksi pembelian minimal 1 (satu) kali melalui fitur live streaming Tiktok Shop.
4. Berusia 18-35 tahun.

Instrumen penelitian menggunakan kuisioner dengan skala likert untuk memperoleh data sampel. Bahrun,
Alifah, & Mulyono (2019) [28] Skala likert merupakan skala yang dipergunakan dalam pengukuran dua bentuk
persepsi pertanyaan (positif dan negatif) dengan lima tingkatan preferensi tanggapan didalamnya. Pertanyaan
digunakan untuk menilai skala dengan skor 5, 4, 3, 2, dan 1. Masing — masing skor berisi pilihan 1. Sangat Tidak
Setuju (STS), 2. Tidak Setuju (TS), 3. Netral (N), 4. Setuju (S), dan 5. Sangat Setuju (SS). Dalam penelitian ini
kuisioner yang akan disebarkan kepada sejumlah responden menggunakan perangkat lunak adminisrasi survei
yaitu link google form dan nantinya data yang terkumpul kemudian akan diolah Kembali menggunakan modul
spss versi 25 dengan metode kuantitatif.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan diwilayah Kabuten Sidoarjo pada penduduk / warga lokal Kabupaten Sidoarjo dari
kalangan remaja hinga dewasa mulai dari usia 18-35 tahun yang menggunakan fitur live streaming yang dimiliki
oleh Tiktok shop pada platform Tiktok.

Defisini Operasional

a. Definisi E-Atmosfer Gerai (X1)

Menciptakan suasana gerai dengan mendisplay produk yang dipromosikan terlihat aesthetic dan
menarik ketika masuk di frame pada saat live streaming Tiktok Shop berlangsung. Pastikan nomor produk
pada display sama dengan nomor etalase barang yang ada dikeranjang kuning dilengkapi gambar dan
informasi seputar produk, hal ini juga dapat memudahkan Aost untuk spill produk sesuai permintaan viewer
agar daramenduwng perilaku pembelian. Pastikan stok barang ready/po agar dapat di check out.

b. Definisi Hedonic Shopping Value (X2)

Adalah aktivitas belanja yang berlebihan untuk mendapatkan rasa kesenangan pada diri sendiri

sebagai prioritas dalam kehidupan dengan mengesampingan kebutuhan utama.
c. Shopping Lifestyle (X3)

Menjadikan aktivitas shopping sebagai kegiatan utama untuk menghabiskan waktu dan uang agar

selalu terlihat up fo date yang dapat menunjang status sosial dan gaya hidup.
d. Pembelian Impulsif (Y)

Adalah tindakan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya serta dilakukan secara tiba-tiba
ketika menjumpai barang yang dianggap menarik dan hasrat ingin memiliki objek atau barang, baik karena
adanya penawaran menarik promo atau diskon tanpa memperdulikan nilai gunanya.

Kerangka Konseptual
Gambar 1. Kerangka Konseptual
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Hipotesis
Berdasarkan hasil dari tinjavan teoritis didalam kerangka konseptual yang digunakan untuk membantu
merumuskan masalah dalam penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan sementara (hipotesis) maka dari itu
dalam H,, E-Atmosferffferai berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsive pada live sireaming
Tiktok Shop. Pada Ha, Hedonic shopping value berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif pada
live streaming Tiktok Shop. Dalam Hs, Shopping lifestvle berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian
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Iv.

impulsif pada live streaming Tiktok Shop Dalam Ha, E-Atmosfer Gerai, Hedonic Shopping Value, dan Shopping
Lifestyle secara bersama-sama mempengaruhi pembelian impulsif pada live streaming Tiktok shop.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Karakteristik Responden
Data primer yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden, yang didapatkan dari
penyebaran kuisioner (Google Form) secara online dengan diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 1. Karakteristik Responden

NO. Karakteristik Kategori Persentase  Jumlah

L Jenis Kelamin Laki - Laki 49 49%
Perempuan 51 51%

2. Usia Responden 18 - 23 Tahun 45 45%
(Tahun) 24 - 35 Tahun 55 55%

3. Status Responden Mahasiswa 36 36%
Bekerja 58 58%

Lainnya 6 6%

4. Lama Bergabung < | Tahun 30 30%
di Tiktok 1-2 Tahun 27 27%

> 2 Tahun 43 43%

5. Durasi Pembelian perbulan 1-3 Kali 13 13%
di Tiktok 4-6 Kali 10 10%

> 6 Kali 77 77%

Uji Validitas

Hail uji validitas pada tabel 2, semua instrumen dinyatakan valid karena mempunyai validitas correlation
Rhitung > Rtabel (0,196). Sedangkan rtabel 100 responden ditentukan dengan cara melihat tabel statistik DF=n-
2=100-2=98, schingga dilihat dari tabel r df=98 yaitu 0,196.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Pearson

; 819 843" 5857 6847 588" 884" 883"

E-Atmosfer Geral COTElation
(x1) Sig. (2-talled) [ [ 0 0 0 [ o
N 100 100 100 100 100 100 100
Pearson - - - - - - -
. BT 722 3 752 724 743 595

Hedonic Shopping Cerrelation
Value (X2) Sig. (2-tailed) o 1] 1] [:] o o o
M 100 100 100 100 100 100 100
Pearson - - - - . - -
" 893 583 41 707 729 775 733

Shopping Lifestyle SOTelation
(X3) Sig. (2-tailed) 0 0 a a 0 0 0
N 100 100 100 100 100 100 100
Pearson - - - - - - -
Pembelian Corelation 762 545 634 633 BT 743 504
Impulsif {¥) Sig. (2-tailed) 1] [+] a a 1] o [+]
N 100 100 100 100 100 100 100

Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas instrument penelitian pada tabel 3 menyatakan tiap-tiap variabel menunjukkan besar titik
nilai > 0,60 pada kolom cronbach’s alpha, maknanya semua instrument dapat dinyatakan reliabel dan layak
digunakan untuk melakukan penelitian.
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Variabel Crl:::::;h’s Keterangan
E-Atmosfer Gerai (X1) 0,874 Reliabel
Hedonic Shopping Value (X2) 0,883 Reliabel
Shopping Lifestyle (X3) 0,823 Reliabel
Pembelian Impulsif (Y) 0,783 Reliabel

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 4. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
] N Mean ,0000000
N . P- - 1 all, L

Ormal TATAmEEST Std. Deviation 2,80646609
Absolut 0,081

Most Extreme SRR y
Differences Positive 0,046
Negative -0,081
Test Statistic 0,081
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,105°

Uji statistik yang dipergunakan yaitu uji statistik non parametic one Kolmogorov Smirnov. Yang menyatakan
ketika angka probabilitas <a = 0,05 bisa dipastikan@lahwa variabel tidak tersebar secara normal, begitu
sebaliknya apabila angka pada Asymp. Sig. (2-tailed)= 0,05 dipastikan variabel tersebut tersebar secara normal.
Apabila nilai signifikansi diatas 5% atau 0,05 atau disimbolkan dengan nilai pada Asymp. Sig. (2-tailed)> 5%
maka data memiliki distribusi normal pada uji kolmogrov pada Asymp. Sig. (2-tailed)yaitu 0,105 lebih besar
dari 0,05
Uji Multikolinearitas

Pada tabel 5, menunjukkan hasil uji multikolinieritas yang menyatakan masing-masing variabel dikatakan

terbebas dari multikolinearitas karena, nilai Variance Inflation Factor (VIF) <10.00 dan nilai Tolerance >0,10,

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Unstandardized  Standardized Collinearity
Model Cucfhcm;:‘l Coefficients ¢ Sig. Statistics
B Beta Tolerance  VIF
Error
I (Constant) 7538 3,056 2,466 0,015
E-Atmosfer Gerai (X1) 0,136 0,056 0,185 245 0,016 0,929 1,076
Hedonic Shopping
Value (X2) 0,131 0,062 0,249 2,12 0,037 0386 2,594
(S)';%’pl“gm““yl“ 0325 0,003 0,414 3,51 0,00 0381 2625

Uji Heterokedastisitas

Grafik Scatterplot pa gambar 2, membentuk pola tertentu dan dominan teratur, tandanya terjadi
heteroskedastisitas, sebab model yang baik diperoleh dari pola tertentu pada grafik yaitu mengumpul ditengah,
lalu menyempit, kemudian melebar, atau bahkan sebaliknya yaiu melebar lalu menyempit.
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Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas
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Uji Autokorelasi
Tabel 6. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Adjusted Std. Error Change Statistics Durbin-
Maodel R R Square R Square of the Watson

u Estimate dfi dp ;
1 L7012 0,491 0,475 2,85 3 96 1,481
Predictors : {Constant), Shopping Lifestyle (X3), E-Atmosfer Gerai (X1), Hedonic

Shopping Value (X2)

Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y)

Adapun nilai standart yang diglakan dalam suatu penelitian dikatakan tidak terjadi autokorelasi jika nilai
Durbin Watson di bawah 5. 1,481 <5 maka disimpulkan tidak terjadi autokorelasi.

Uji Linieritas

Pengambilan keputusan uji reliabilitas adalah menggunakan Test for linearity dengan taraf signifikansi
sebesar 0,05. (Ghozali, 2018). Pada tabel dapat dilihat nilai Test for linearity pada setiap variabel adalah 0,00 <
0,05 schingga variabel dapat dinyatakan berdistribusi linier

Table 7. Hasil Uji Linieritas

ANOVA Table
Sum of Mean 7
Squares o Square B Sig.
{Combined) 470,32 19 24,754 1,867 0,029
Between Linearity 190,024 1 190,024 14,329 0,000
. " Groups s
Pembelian Impulsif (Y) * E- Deviation from 220 2 5 5
Atmosfer Gerai (X1) Linearity 280,296 18 15,572 1,174 0,302
Within Groups 1060,92 80 13,261
Total 1531,24 99
ANOVA Table
Sum of . Mean .
Squares df Square F Sig.
(Combined) 776,955 22 35,316 3,605 0,000
Pembelian I Isif (Y) * Between Linearity 582,991 1 582,991 59,514 0,000
embelian Impulsi Grouns R
Hedonic Shopping Value P Deviation from 193 54 93 9236 0,943 0,54
(X2) Linearity
Within Groups 754,285 77 9,796
Total 1531,24 99
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ANOVA Table

Sum of Mean 7
Squares = Square i Sig.
(Combined) 968,737 19 50,986 7.251 0,000
Between Linearity 661,149 1 661,149 94,03 0,000
. o Groups o
Pembelian Impulsif (Y) * Deviation from R
Shopping Lifestyle (£3) Lincarity 307,588 1§ 17,088 243 0,004
Within Groups 562,503 80 7,031
Total 1531,24 99
Uji Parsial (t)
Table 8. Hasil Uji Parsial (t)
Coefficients*
Un Stam}a.[dlzml Sta"d?n.llmd Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients .
Model Std t Sig.
B o Beta Tolerance VIF
Error
I (Constant) 7538 3,056 2,466 0,015
f);’?]t“mt“" Gerai 0,136 0,056 0,185 2,45 0,016 0,929 1,076
Hedonic Shopping
Value (X2) 0,131 0,062 0249 2,12 0,037 0,386 2,594
'(S)E%’pl“g Lifestyle 0325 0093 0414 3,51 0,001 0381 2625

Jika hasil uji-t menghasilkan signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05) maka hipotesis penelitian diterima
DF=n-k-1= 100-3-1=96 maka ttabel 96 adalah 1,660, (n=sampel, k=jumlah variabel bebas)
Nilai pada tabel sig X1= 0,016 sehingga lebih kecil dari 0,05 maka dan thitung>ttabel yaitu
2,450 = 1,660 dinyatakan berpengaruh
Nilai pada tabel sig X2= 0,037 schingga lebih kecil dari 0,05 dan thitung=>ttabel yaitu
2,120 = 1,660 maka dinyatakan berpengaruh
Nilai pada tabel sig X3= 0,001 sehingga lebih kecil dari 0,05 dan thitung=ttabel yaitu
3,510 = 1,660 maka dinyatakan berpengaruh

Uji Simultan (F)
Table 9. Uji Simultan (F)

ANOVA*
Model Sum of Squares Df Meah E Sig.
Square
1
Regression 751,491 3 250,497 30,84 0,000*
Residual 779,749 96 8,122
Total 1531,24 99

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y)
b. Predictors: (Constant), Shopping Lifestyle (X3), E-Atmosfer Gerai (X1), Hedonic
Shopping Value (X2)
Jika hasil uji-Fmenghasilkan signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05) maka hipotesis penelitian diterima,
yakni X berpengaruh secara simultan terhadap Y. Nilai pada tabel sig = 0,000 sehingga lebih kecil dari 0,05
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maka dinyatakan berpengaruh. Fhitung=>Ftabel yaitu 30,840>2,70. DF=n-k-1= 100-3-1=96 maka ttabel 96
adalah 2,70 (n=sampel, k=jumlah variabel bebas)

Uji Regresi Linear Berganda
Table 10. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF

(Constant) 7.538 3,056 2,466 0,015
&’f‘;mmmem 0,136 0,056 0,185 2,45 0,016 0,929 1,076
Hedonic Shopping 5 5 219 5
Value (X2) 0,131 0,062 0,249 2,12 0,037 0,386 2,594
Shopping Lifestyle 9 967
(X3) 0,325 0,093 0,414 3,51 0,001 0,381 2,625

Y=7,538+0,136 X1 + 0,131 X2+ 0,325 X3

Dari persamaan tersebut, nilai konstanta adalah 7,538 Hal ini menunjukkan bahwa, jika nilai variabel
Shopping Lifestyle (X3), E-Atmosfer Gerai (X1), Hedonic Shopping Value (X2) sama dengan nol, maka variabel
Pt:mbclimanpulsiftt:tap scbesar 7,538.

Nilai koefisien regresi dari variabel X1 sebesar 0,136, menunjukkan besaran pengaruh X1 terhadap Y,
koefisiensi regresi linear bertanda positif yang menunjukkan X1 berpengaruh searah terhadap Y yang berarti
setiap pctagkatan nilai satu pada X1 maka akan meningkatkan Y sebesar 0,136.

Nilai koefisien regresi dari variabel X2 sebesar 0,131, menunjukkan besaran pengaruh X2 terhadap Y,
koefisiensi regresi linear bertanda positif yang menunjukkan X2 berpengaruh searah terhadap Y yang berarti
setiap peningkatan nilai satu pada X2 maka akan meningkatkan Y sebesar 0,131.

Nilai koefisien regresi dari variabel X3 sebesar 0,325, menunjukkan besaran pengaruh X3 terhadap Y,
koefisiensi regresi linear bertanda positif yang menunjukkan X3 berpengaruh searah terhadap Y yang berarti
setiap peningkatan nilai satu pada X3 maka akan meningkatkan Y sebesar 0,325.

Uji Determinasi Berganda

Nilai R* semakin mendekati 100% berarti semakin besar pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel
terikat. Adapun rumus Koefisien determinasi sebagai berikut KP=1? x 100% = 0,475 x 100 =47,5% dipengaruhi
Shopping Lifestyle (X3), E-Atmosfer Gerai (X1), Hedonic Shopping Value (X2) sedangkan sisanya 100-
60,5=52,5% dipengaruhi oleh variabel lain seperti rekomendasi, promo dan lain sebagainya

i~

Table 11. Hasil Uji Determinasi Berganda
Model Summary®

Adjusted | Std. Error of Change Statistics Durbin-
Model R R Square | R Square the Estimate dfl diz Watson
1 7010 0,491 0,475 2,850 3 96 1,481
a. Predictors : (Constant), Shopping Lifestyle (X3}, E-Atmosfer Gerai (X1), Hedonic
Shopping Value (X2)
b. Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y)

PEMBAHASAN
Terdapat Pengaruh Anatara E-Atmosfer Gerai terhadap pembelian impulsif

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel X1 E-Atmosfer Gerai berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif. Sekaligus menjelaskan (H1). Terbukti bahwa semakin tinggi tingkatan untuk
menciptakan suasana gerai yang menarik serta menciptakan suasana belanja yang menyenangkan, maka semakin
tinggi pembelian impulsif dapat terjadi pada saat live streaming berlangsung. Maka dari itu perlu menciptakan
suasana dengan memperhatikan aspek visual viewers. Seperti menata display produk yang dipromosikan terlihat
aesthetic dan menarik ketika masuk di frame pada saat live streaming Tiktok Shop berlangsung. Tersedianya
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keranjang kuning yang berisi semua produk yang perjual-belikan. Kemudian Pastikan nomor produk pada
display sama dengan nomor etalase barang yang ada dikeranjang kuning dilengkapi gambar dan informasi
seputar produk, hal ini juga dapat memudahkan /osf untuk spill produk sesuai permintaan viewer. Diperlukan
host yang komunikatif, persuasive, dan informatif untuk mempromosikan dan menjelaskan produk agar
konsumen dapat tertarik dan mudah menentukan pilihan serta keputusan yang dapat mendorong perilaku
pembelian hal ini akan berdampak rating yang akan diterima gerai online. [29] Rating dan ulasan yang baik dari
kepuasan konsumen terhadap produk dan pelayanan akan memberikan dampak prositif terhadap gerai dan
memberikan henefit bagi calon konsumen untuk menambah keyakinan sebelum memutuskan pembelian.

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [9];[17] menyatakan bahwa store
atmosphere mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan hasil
penelitian yang dilakukan oleh [16] tidak sejalan dikarenakan store atmosphere tidak berpengaruh positif serta
signifikan dengan pembelian impulsif.

3
Terdapat Pengaruh Anatara Hedonic Shopping Value Terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsive, Sekaligus menjelaskan (H2). Hedonic shopping value mempunyai keterkaitan
dengan pembelian impulsif makna nya semakin bertambah tinggi hedonic shopping value maka pembelian
impulsif juga akan meningkat. Sebab dengan adannya aktivitas belanja yang berlebihan untuk mendapatkan rasa
kesenangan pribadi sebagai prioritas utama dan cenderung mengesampingkan kebutuhan utamanya. Perilaku
hedonic shopping value biasanya tidak mengenal waktu ketika melakukan penjelajahan pembelian, apalagi
dengan adanya live streaming Tiktok Shop, seseorang dapat mengakses pembelian produk dimana saja. Sebab
bermacam-macam produk tersedia didalamnya. Perilaku ini juga seringkali timbul sebagai bentuk apresiasi diri
karena merasa senang setelah melewati tantangan dengan baik yang biasa disebut dengan self reward tidak
perduli tantangan itu mudah ataupun sulit.

Namun tidak selalu membeli suatu produk untuk dirinya sendiri, melainkan juga akan merasakan kepuasan
yang sama ketika terdorong melakukan pembelian untuk orang lain seperti kado ulang tahun, mentraktir dan
merekomendasikan barang untuk orang lain dapat memenuhi kepuasan pribadi. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh [11];[14]:19];yang menunjukkan bahwa hedonic shopping value berpegaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif. Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan [13] hedonic
shopping value tidak berpegaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.

Terdapat Pengaruh Anatara Shopping Lifestyle Terhadap Variabel Pembelian Impulsif

Hasil penelitian in1 menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif. Sekaligus menjelaskan (H3). Karena semakin tinggi shopping live style konsumen di live
streaming Tiktok shop yang pengaruhi oleh indikator shopping lifestyle yaitu merek, kepribadian, model terbaru,
dan kualitas, maka tingkat pembelian impulsif juga akan meningkat. Karena, cara berbelanja seseorang dapat
mencerminkan kebiasaan, status, serta martabatnya. Bahkan tidak semua konsumen dapat menjalani shopping
lifestyle ini, sebab kebanyakan karena terkendala oleh penfE}patan.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh [15];[20];[30]menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh

secara positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.

Terdapat Pengaruh Variabel E-Atmosfer Gerai, Hedonic Shopping Value, dan Shopping Lifestyle
terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian ini menunjukkan E-Atmosfer Gerai, Hedonic Shopping Value, dan Shopping Lifestyle
secara simultan berpengaruh positif dan wniﬁkan Terhadap Pembelian Impulsif. yang artinya semakin
tingginya pengaruh dari e-atmosfer gerai, hedonic shopping value, dan shopping lifestyle maka pembelian
impulsif pada /ive streaming tiktok shop juga akan meningkat. Sekaligus menjelaskan (H4). Suasana yang
diberikan pada varianel e-atmosfer gerai yang mencakup penataan display yang menarik dan adanya etalase di
keranjang kuning dapat memudahkan viewers untuk berkomentar request spill produk pada host, didukung
dengan ulasan dan rating toko online yang positif, host yang berkomunikasi dengan bahasa yang lugas serta
persuatif pada saat live streaming Tiktok Shop toko online, maka dapat menarik konsumen untuk melakukan
pembelian secara berlebihan atau hedonic shopping value.
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Sebab banyaknya varian barang yang tersedia lalu didukung dengan penawaran produk yang selalu up o
date, berkualitas, mulai dari harga yang terjangkau hingga expensive semua tersedia, dan jika dalam aspek
fashion mengikuti trend fashion terkini, karena selalu berganti model setiap bulannya, juga dapat mempen garuhi
para peshopping lifestyle untuk melakukan pembelian impulsif karena tersugesti secara emosional dari
penawaran produk yang menarik seperi promo, cashback, dan diskon tanpa adanya rencana pembelian
sebelumnya. Hal ini scjnm dengan penelitian yang dilakukan oleh [21] yang menyatakan bahwa secara bersama-
sama e-atmosfer gerai, hedonic shopping value serta shopping lifestyle berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif.

. KESIMPULAN 1

Mengacu pada hasil penelitian dan pembahasan pengaruh e-atmosfer gerai, hedonic shopping value, dan
shopping lifestyle terhadap pembelian impulsif maka diperoleh kesimpulan bahwa memperhatikan display
produk pada gerai yang masuk di frame saat live streaming juda adanya etalase pada keranjang kuning ditunjang
dengan host yang komunikatif dan persuasive. Ditunjang dengan review dan rating gerai yang baik, dapat
meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian impulsive. Banyaknya produk yang ditawarkan di
live streaming Tiktok Shop dapat memanjakan mata dan menarik minatnya untuk melakukan pembelian tanpa
memperdulikan fungsi dan kegunaannya, karena perilaku hedonic shopping value biasanya tidak mengenal
waktu ketika melakukan penjelajahan pembelian sebab melibatkan emosi dan kesenangan. Shopping lifestyle
menjadikan seseorang untuk selalu tampil up to date dan megikuti trend masa kini. Hal ini membuat konsumen
kan selalu membeli barang bermerek dan kelvaran terbaru untuk menunjang gaya hidupnya yang dapat
berpengaruh pada pembelian impulsif juga Berdasarkan darienelirian yang sudah dilakukan maka dapat
disimpulan bahwa semakin tinggi pengaruh e-atmosfer gerai, hedonic shopping value dan shopping lifestyle,
maka impulse buying juga akan meningkat.
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