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Perkembangan teknologi dan arus informasi telah membuka wawasan warga Indonesia terhadap pengetahuan global. Koneksi

internet yang cepat telah membawa dampak positif, menciptakan fenomena baru dan gaya hidup baru bagi pengguna internet [1]. Internet

memfasilitasi pertukaran informasi tanpa memerlukan pertemuan tatap muka, mempermudah berbagai aktivitas. Akibatnya, pengguna internet

terus meningkat setiap tahunnya, dengan banyak pelaku bisnis di Indonesia memanfaatkan internet, terutama dalam e-commerce, untuk

melakukan transaksi jual beli dan pertukaran informasi antara penjual dan konsumen [2].

Pembelian konsumen beralih ke industri ritel karena penggunaan teknologi internet. Setiap tahun, pembelanjaan online di

masyarakat Indonesia terus meningkat. Menurut survei tahunan We Are Social, pada tahun 2017, 41% penduduk berbelanja benda dan servis

secara online untuk sebulan, naik 15% dari tahun sebelumnya yang hanya 26% pada tahun 2016 [1].

Pada September 2020, Indonesia termasuk dalam lima situs e-commerce teratas dalam hal total web bulanan yang telah dikunjungi

pada Q2 tahun 2020. Posisi teratas e-commerce yang paling banyak dikunjungi adalah Shopee dengan 93,3 juta pendatang, peringkat kedua

ditempati oleh Tokopedia dengan 86,1 pendatang, dan peringkat ketiga adalah e-commerce Bukalapak dengan 35,2 juta pendatang, Lazada

juga memiliki 22 pendatang, dan Blibli di peringkat ke-5. tempat dengan 18,3 pendatang [2].
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Pengaruh impulsive buying dipengaruhi oleh sales promotion, shopping lifestyle, dan hedonic shopping motivation,

seperti didukung pada sejumlah penelitian: (1) Hasil penelitian [9] menemukan bawasannya hedonic shopping motivation

berdampak positif dan signifikan kepada impulsive buying, (2) Hitungan penelitian [10] mengungkapkan bawasannya

shopping lifestyle berdampak positif dan signifikan kepada impulsive buying, (3) Hasil riset [11] mengungkapkan bawasannya

hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan kepada impulsive buying, (4) Hasil penelitian [1]

mengungkapkan bawasannya shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan kepada impulsive buying, (5) sales

promotion juga berpengaruh signifikan kepada pembelian impulsif, sebagaimana terlihat pada riset yang dilakukan [12], (6)

Hasil penelitian [13] mengungkapkan bawasannya sales promotion berpengaruh positif dan signifikan kepada keputusan

impulsive, (7) Hasil penelitian [14] menyatakan bahwa Shopping Lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse

buying behaviour, (8) Hasil penelitian [15] menyatakan Hedonic Shopping Motivation tidak berpengaruh signifikan terhadap

Impulse Buying. (9) Kajian yang diteliti oleh [16] menyatakan bawasasnnya Pengaruh sales promotion terhadap impulse

buying adalah simultan dan signifikan, (10) Sedangkan kajuan yang dilaukan oleh [17] menyatakan bawasasnnya sales

promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.
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Rumusan Masalah Pertanyaan Penelitian

1. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan impulsive buying pada

konsumen Tiktok Shop?

2. Apakah shopping lifestyle berpengaruh terhadap keputusan impulsive buying pada

konsumen Tiktok Shop?

3. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap keputusan impulsive

buying pada konsumen Tiktok Shop?
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Pada penelitian ini, peneliti memekai metode kuantitatif untuk metode kuantitatif dipergunakan dalam penelitian ini buat melihat pengaruh variabel bebas (X) terhadap

suatu variabel (Y) atau variabel terikat. Variabel independen pada pengkajian ini mencakup sales promotion (X1), shopping lifestyle (X2), hedonic shopping motivation (X3), dan

belanja impulsif (Y) sebagai variabel dependen. Data primer diakumulasikan menggunakan kuesioner dalam bentuk google form dan diolah menggunakan aplikasi SPSS. Sumber

statistik pengkajian ini berasal dari Masyarakat yang berdomisili di sidoarjo, terutama mereka yang pernah menjadi konsumen di platform e-commerce Shopee minimal satu kali.

Metode non probability dengan Teknik Purposive sampling digunakan untuk mengambil sampel, sebuah metode sampling dengan tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama

kepada setiap anggota populasi saat akan dipilih sebagai sampel dan pengambilan sampel dengan menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan

untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti. [26].

Penentuan jumlah sempel penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui. Rumus lemeshow sebagaii berikut:

𝑛 =
𝑧1
2−𝑎/2𝑃 1−𝑃

𝑑2

Jumlah sampel berdasarkan hasil rumus di atas sebanyak 96,04 orang, untuk menghindari kuesioner yang tidak terbaca maka peneliti menggambil sampel yang

dibulatkan menjadi 100 orang. Kriteria responden yang akan digunakan dalam penelitiaan ini adalah konsumen pada platform e-commerce Shopee di Sidoarjo [27].

Pada penelitian ini, data dianalisis melalui sejumlah metode [28], termasuk:

1. Uji Validitas

2. Uji Reliabilitas

3. Uji Normalitas

4. Uji Multikolinearitas

5. Uji Heteros kedastisitas

6. Analisis Regresi Linear Berganda

7. Koefisien Determinasi R2

8. Uji Parsial (t)

9. Uji Simultan (F)
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Hasil Penelitian (Pengujian Kualitas Data)

UJI VALIDITAS 

Berdasarkan tabel dapat dilihat bahwa hasil penelitian seluruh item pernyataan kuesioner dari

variabel (X), dan variabel (Y) memiliki nilai korelasi diatas rhitung lebih besar dari rtabel yang

bernilai 0,195 (>0,195) sehingga dapat dikatakan bahwa item pernyataan kuesioner dari varibel

(X), dan Variabel (Y) dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk menggukur variabel yang

telah diteliti.

Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih besar dari (r tabel) maka dikatakan valid.

Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih kecil dari (r tabel) maka dikatakan tidak valid. 

UJI RELIABILITAS 

Suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha ˃ 0,60.
Demikian pula sebaliknya, maka dikatakan tidak valid.

Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat bahwa hasil penelitian seluruh

variabel (X), dan variabel (Y) memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60

sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh variabel dapat dikatakan

bahwa instrument kuesioner yang digunakan memiliki reliabilitas
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Hasil Penelitian (Uji Asumsi Klasik)

UJI NORMALITAS 

Ketentuan : 
1. Angka signifikansi uji Kolmogrov-Smirnov Sig. > 0,05 maka data 

berdistribusi normal.
2. Angka signifikansi uji Kolmogrov-Smirnov Sig. < 0,05 maka data 

tidak berdistribusi normal.

Berdasarkan hasil uji normalitas syarat untuk hasil distribusi normal

yakni signifikasi > 0,05. Hasil pengujian diperoleh nilai Asymp.sig 0,021

(0,021 > 0,05). Sehingga dapat diartikan jika data berdistribusi normal.

Uji MULTIKOLINEARITAS

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas dapat diketahui bahwa nilai

tolerance >0.01 dan VIF < 10.00 sehingga dapat disimpulkan bahwa

regresi tidak terdapat gejala multikolinieritas. X1 tolerance 0.370 >

0.01 , VIF 2.701 < 10.00, X2 tolerance 0.249 > 0.01 , VIF 4.019 <

10.00, X3 tolerance 0.193 > 0.01 ,VIF 5.180 < 10.00, sehingga

diantara variabel bebas (sales promotion, shopping lifestyle, dan

hedonic shopping motivation) tidak terjadi multikolinearitas.

Ketentuan : 
1. dapat diketahui bahwa nilai tolerance >0.01 dan VIF < 10.00 

sehingga dapat disimpulkan bahwa regresi tidak terdapat gejala

multikolinieritas
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Hasil Penelitian (Uji Asumsi Klasik)

UJI HETEROSKEDASTISITAS  

Ketentuan :
Jika nilai signifikansi pada Linearity lebih kecil dari 0,05 (<0,05) maka
hubungan antar variabel dinyatakan linier, sebaliknya apabila
Linearity lebih besar dari 0,05 (>0,05) maka hubungan antara
variabel dinyatakan tidak linier.

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dapat diketahui uji jika

heteroskedastisitas dapat dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas apabila

signifikasi > 0,05 heteroskedastisitas tidak terjadi sedangkan X1 = sig 0.816 >

0.05, X2 = sig 0.642 > 0.05, X3 = sig 0.555 > 0.0. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa variabel bebas tidak terjadi gejala heteroskedatisitas.
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Hasil Penelitian (Analisis Regresi Berganda)

Tabel Uji Regresi Linier Berganda

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, maka dapat dirumuskan

persamaan regresi linier berganda dalam penelitian ini sebagai berikut :

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + e

Y = -0,309 + 0,271 + 0,296 + 0,353 + e

Berdasarkan hasil dari persamaan regresi linier berganda tersebut, maka dapat

dikemukakan penjelasan sebagai berikut :

1. Konstanta (a)

Nilai konstanta (α) sebesar -0,309 yang meperlihatkan bahwa sales

promotion, shopping lifestyle, dan hedonic shopping motivation bernilai

nol (0), maka keputusan impulsive buying bernilai -0,309.

2. Nilai koefisien regresi (b1)

Nilai koefisien regresi (b1) sebesar 0,271 yang menunjukkan koefisien

regresi mempunyai arah positif. Sehingga, dapat diartikan bahwasanya

tingginya kenaikan satuan variabel motivasi sales promotion, maka

variabel sales promotion akan mengalami kenaikan sebesar 0,271.

3. Nilai koefisien regresi (b2)

nilai koefisien regresi (b2) sebesar 0,296 yang menunjukkan koefisien

regresi mepunyai arah positif. Sehingga, dapat diartikan bahwasanya

tingginya kenaikan satuan variabel shopping lifestyle, maka variabel

shopping lifestyle akan mengalami kenaikan sebesar 0,296.

4. Nilai koefisien regresi (b3)

Nilai koefisien regresi (b3) sebesar 0,353 yang menunjukkan koefisien

regresi mempunyai arah positif. Sehingga, dapat diartikan bahwasanya

tingginya kenaikan satuan variabel hedonic shopping motivation, maka

variabel hedonic shopping motivation akan mengalami kenaikan sebesar

0,353.
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Hasil Penelitian (Uji t)

1. Uji t ( Parsial )

Dengan menggunakan asumsi tingkat kepercayaan

sebesar 5% atau 0,5 dengan degree of freedom sebesar

K=3 dan df2=n-k-1 (100-3-1=96) sehingga

memperoleh t tabel sebesar 1,985, maka dapat

diuraikan sebagai berikut :

a. Pengujian Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying

Variabel Sales Promotion memiliki nilai t-hitung sebesar 2,940 (>1,985)

dan nilai signifikan sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini dapat diartikan bahwasanya

variabel Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Impulsif

Buying .

b. Pengujian Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulsive Buying

Variabel Shopping Lifestyle memiliki nilai t-hitung sebesar 3,446

(>1,985) dan nilai signifikan sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini dapat diartikan

bahwasanya variabel Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan impulsive Buying.

c. Pengujian Pengaruh Hedonic Shopping Motivation trehadap Impulsive

Buying

Variabel Hedonic Shopping Motivation memiliki nilai t-hitung sebesar

3,451 (>1,985) dan nilai signifikan sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini dapat

diartikan bahwasanya variabel Hedonic Shopping Motivation berpengaruh

signifikan terhadap Keputusan Impulsif Buying.
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Hasil Penelitian (Uji F)

UJI F (Simultan)

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Fhitung adalah 65,924 dengan nilai signifikan 0,000. Sementara itu, Ftabel pada

tingkat kepercayaan signifikansi 5%, dengan df k=3 dan df2 (k; n-k) = (3; 100-3) = (3; 97) = 2,268, memberikan nilai Ftabel

sebesar 2,268. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai Fhitung (111,548) lebih besar dari Ftabel (2,268), dan nilai signifikan

(0,000) lebih kecil dari α (0,05).

Sebagai hasilnya, hipotesis nol (H0) ditolak, dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Ini berarti variabel bebas,

yaitu Sales Promotion, Shopping Lifestyle, dan Hedonic Shopping Motivation, secara bersama-sama memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap variabel terikat, yaitu keputusan impulsive buying. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ketiga

variabel tersebut secara simultan berkontribusi terhadap keputusan impulsive buying.
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Hasil Penelitian (Uji Determinasi R2)

Uji Determinan (R2 )

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, ditemukan bahwa Adjusted R square (R2) memiliki nilai

sebesar 0,402. Ini mengindikasikan bahwa sekitar 40,2% dari variasi dalam keputusan Impulsive Buying (Y) dapat

dijelaskan oleh variabel Sales Promotion (X1), Shopping Lifestyle (X2), dan Hedonic Shopping Motivation (X3).

Dengan kata lain, sekitar 77,7% dari pengaruh terhadap Impulsive Buying berasal dari kombinasi ketiga variabel

tersebut.

Sementara itu, sekitar 22,3% sisanya tidak dapat dijelaskan oleh variabel-variabel tersebut dan

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Faktor-faktor ini, yang tidak termasuk dalam Sales

Promotion, Shopping Lifestyle, dan Hedonic Shopping Motivation, juga memiliki pengaruh terhadap keputusan

Impulsive Buying oleh konsumen.
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Pembahasan

Hipotesis Pertama: Sales Promotion Berpengaruh Terhadap Keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shopee di Sidoarjo.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa Sales Promotion berpengaruh terhadap keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shopee di Sidoarjo. hasil

analisis diketahui bahwa variabel Sales Promotion (X1) mempunyai nilai t hitung sebesar 2,940 > ttabel 1,985dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sales promotion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen

Shopee di Sidoarjo. Strategi promosi, seperti diskon besar-besaran, voucher belanja, dan flash sale, membentuk dorongan kuat untuk keputusan impulsif.

Dengan kata lain, konsumen cenderung lebih mungkin melakukan pembelian impulsif saat terdapat penawaran promosi yang menarik di platform Shopee

di Sidoarjo. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hasan Surya Atmaja, Andhatu Achsa, Yacobo P. Sijabat (2023) bahwa sales

promotion shopee Indonesia berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada Konsumen Alfamart Kota Magelang.

Hipotesis Kedua: Shopping Lifestyle Berpengaruh Terhadap Keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shopee di Sidoarjo.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa Shopping lifestyle berpengaruh terhadap keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shopee di Sidoarjo. Sesuai

dengan analisis bahwa variabel Shopping Lifestyle (X2) mempunyai nilai t hitung sebesar 3,446 > ttabel 1,985 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa shopping lifestyle memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen

Shopee di Sidoarjo. Pola hidup berbelanja konsumen, yang mencakup perilaku, preferensi, dan kebiasaan belanja, menjadi faktor kunci dalam membentuk

keputusan impulsive masyaralat sidoarjo. Dengan demikian, konsumen yang memiliki gaya hidup berbelanja yang cenderung impulsif lebih mungkin

untuk melakukan pembelian impulsif saat berinteraksi dengan platform Shopee di Sidoarjo. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Saadatul Husna, Lilis Sugi Rahayu Ningsih (2023) bahwa shopping lifestyle berpengaruh terhadap Keputusan impulsive buying Konsumen Clarisa Store

Jombang
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Pembahasan
Hipotesis Ketiga: Hedonic Shopping Motivation Berpengaruh Terhadap Keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shoppe di Sidoarjo.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh terhadap keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shopee di

Sidoarjo. Berdasarkan hasil analisis bahwa variabel Hedonic Shopping Motivation (X3) mempunyai nilai thitung sebesar 3,451 > ttabel 1,985 dengan

tingkat signifikan 0,000 < 0,050. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

keputusan pembelian impulsif konsumen Shopee di Sidoarjo. Motivasi berbelanja yang didorong oleh keinginan untuk mendapatkan kepuasan emosional

dan sensasi menyenangkan selama berbelanja berperan sebagai pendorong utama keputusan impulsif di platform tersebut. Dengan kata lain, konsumen

yang memiliki motivasi berbelanja hedonik yang tinggi lebih cenderung melakukan pembelian impulsif saat berbelanja pada e-commerce Shopee di

Sidoarjo. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Desak Made Febri Purnama Sari dan Ida Ayu Iswari Pidada (2019) bahwa Hedonic

Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap impulsif buying in shopping center.

Hipotesis Keempat: Sales Promotion, Shopping Lifestylereen, Hedonic Shopping Motivation Berpengaruh Terhadap Impulsive Buying pada konsumen Shopee di Sidoarjo

Dari hasil uji ANOVA, didapatkan nilai F hitung sebesar 111,548 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Selain itu, F hitung yang sebesar 111,548 lebih

besar daripada F tabel sebesar 2,368. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama, Sales Promotion, Shopping Lifestyle, dan Hedonic

Shopping Motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Impulsive Buying di platform e-commerce Shopee di masyarakat Kabupaten

Sidoarjo. Berdasarkan analisis data, dapat disimpulkan bahwa sales promotion, shopping lifestyle, dan hedonic shopping motivation memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen Shopee di Sidoarjo. Sales promotion, melalui penawaran khusus dan diskon,

merangsang perilaku impulsif. Shopping lifestyle yang cenderung impulsif juga menjadi faktor penting, begitu pula dengan motivasi hedonik dalam

mencari kepuasan emosional selama berbelanja. Kombinasi ketiga faktor ini memberikan gambaran komprehensif tentang determinan keputusan

impulsive buying di platform e-commerce Shopee di Sidoarjo.
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Simpulan

Berdasarkan penelitian dan pembahasan yang dilakukan peneliti, maka dalam penelitian yang

berjudul Pengaruh Sales Promotion, Shopping Lifestyle, dan Hedonic Shopping Motivation terhadap

keputusan Impulsive Buying pada konsumen Shopee di Sidoarjo, maka dapat disimpulkan bahwa

pengaruh Sales Promotion, Shopping Lifestyle, dan Hedonic Shopping Motivation terhadap keputusan

impulsive buying konsumen Shopee di Sidoarjo sangat signifikan. Sales Promotion, melalui penawaran

promosi dan diskon, memiliki dampak kuat dalam merangsang perilaku pembelian impulsif. Di sisi lain,

Shopping Lifestyle, sebagai cerminan pola hidup berbelanja konsumen, juga memainkan peran penting

dalam membentuk keputusan impulsif. Selain itu, Hedonic Shopping Motivation, yang mendorong

keinginan akan kepuasan emosional selama berbelanja, memberikan kontribusi signifikan terhadap

pembelian impulsif.

Kombinasi pengaruh ketiga faktor ini menciptakan lingkungan di mana konsumen di Shopee

Sidoarjo lebih cenderung untuk merespons secara impulsif terhadap penawaran, diskon, dan

pengalaman belanja yang memberikan kepuasan emosional. ini memberikan wawasan strategis bagi

Shopee untuk mengoptimalkan strategi pemasaran dengan mempertimbangkan interaksi kompleks

antara Sales Promotion, Shopping Lifestyle, dan Hedonic Shopping Motivation guna meningkatkan

efektivitas dan daya tarik pembelian impulsif di platform tersebut.
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