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ABSTRAK

Tiktokshop tercatat sebgai platform belanja online pertama di Indonesia
dengan unduhan terbanyak di Google Playstore. “Racun Tiktok” adalah sebuah
trend yang menampilkan konten-konten berisi informasi suatu produk yang
menarik. Dengan konten-konten tersebut Tiktok Shop mampu membuat
ketertarikan dan rasa penasaran konsumen. Hal inilah yang menyebabkan
pengguna Tiktok didominasi generasi Z yang cenderung mudah terpengaruh oleh
trend dan menciptakan pembelian impulsif.

Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari promosi, gaya hidup,
dan penilaian produk terhadap perilaku impulse buying di tiktokshop pada
mahasiswa UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif yang menggunakan data primer berupa kuisioner. Dengan
sampel sebanyak 100 responden. Analisis data dilakukan melalui korelasi Rank
Spearman, Kondordansi Kendall W dan analisis regresi ordinal dengan alat bantu
SPSS.

Hasil penelitian uji korelasi Rank Spearman menunjukan promosi, gaya
hidup dan penilaian produk memiliki korelasi positif dan berpengaruh secara
parsial terhadap perilaku impulse buying. Kemudian dalam uji Konkordansi
Kendall W menunjukan hubungan yang sangat kuat dan berpengaruh secara
simultan terhadap perilaku impulse buying. Hasil analisis regresi ordinal pada
tabel model Parameter Estimates menunjukan bahwa promosi, gaya hidup dan
penilaian produk berpengaruh secara simultan terhadap perilaku impulse buying.
Jadi kesimpulannya adalah promosi, gaya hidup dan penilaian produk secara
parsial dan simultan berpengaruh terhadap perilaku impulse buying di tiktokshop
pada mahasiswa S1 UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto

Kata kunci : Promosi, Gaya Hidup, Penilaian Produk, dan Impulse Buying
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ABSTRACT

TikTokshop is listed as the first online shopping platform in Indonesia with
the most downloads on Google Playstore. “Tiktok Poison” is a trend that displays
content containing interesting product information. With this content, Tiktok Shop
is able to create consumer interest and curiosity. This is what causes TikTok users
to be dominated by generation Z who tend to be easily influenced by trends and
create impulse purchases.

The research aims to determine the influence of promotions, lifestyle and
online customer review on impulse buying behavior in TikTokshop among
students at UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. This research is
quantitative research that uses primary data in the form of a questionnaire. With
a sample of 100 respondents. Data analysis was carried out through Spearman
Rank correlation, Kendall W Concordance and ordinal regression analysis using
SPSS tools.

The results of the Spearman Rank correlation test research show that
promotion, lifestyle and online customer review have a positive correlation and
partially influence impulse buying behavior. Then, the Kendall W Concordance
test shows a very strong relationship and simultaneously influences impulse
buying behavior. The results of the ordinal regression analysis in the Parameter
Estimates model table show that promotion, lifestyle and online customer review
simultaneously influence impulse buying behavior. So the conclusion is that
promotion, lifestyle and online customer review partially and simultaneously
influence impulse buying behavior in TikTokshop among undergraduate students
at UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto

Keywords : Promotions, Lifestyle, Online Customer Review, Impulse Buying
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Hidup di zaman modern yang segala sesuatunya serba digital,
maka tidak asing jika teknologi pada saat ini semakin berkembang begitu
pesat. Hal ini merupakan hasil dari proses globalisasi yang melahirkan
teknologi. Sehingga pada saat ini gadget dan internetsudah menjadi
kebutuhan pokok kalangan anak muda yang umumnya berperan sebagai
mahasiswa/masyarakat umum dan orangtua muda yang Kkini masih
berkutat dengan pendidikan dan juga Karir.

Indonesia merupakan negara berkembang yang memiliki banyak
penduduk yang cukup konsumtif di berbagai aspek. Dengan banyaknya
penduduk yang dimiliki Indonesia, menjadikannya pasar yang cukup
potensial bagi berbagai jenis produk. Salah satunya adalah bidang
komunikasi. Setiap orang membutuhkan komunikasi dengan orang lain
untuk berbagai kepentingan, seperti kepentingan bisnis maupun keluarga.
Salah satu media komunikasi yang paling penting saat ini adalah telepon
seluler atau yang sering disebut handphone. Hampir setiap orang
memilikinya, bahkan 1 orang bisa mempunyai lebih dari 1 handphone
(Amelia, 2021). Telepon seluler adalah sebuah perangkat telekomunikasi
elektronik yang mempunyai kemampuan dasar yang sama dengan telepon
konvensional saluran tetap, namun dapat dibawa ke mana-mana dan tidak
perlu disambungkan dengan jaringan telepon menggunakan kabel

International network atau yang biasa disebut internet dewasa ini
menjadi sesuatu yang sangat berharga dan familiar di dunia ini. Dengan
internet, seseorang dapat dengan mudah mencari informasi, berkomunikasi
jarak jauh dengan orang lain melalui situs jejaring sosial, berbisnis,
bermain game dan melakukan banyak hal-hal lainnya. Di wilayah
perkotaan maupun pedesaan, layanan internet sudah menjadi sebuah

kebutuhan yang kian membesar.



Tabel 1. 1 Penetrasi Pengguna Internet 2021-2022

Jumlah )
Jumlah Populasi
Tahun Pengguna ] Persentase
Indonesia (Juta)
Internet (Juta)

2019-2020 196,71 266,91 73,70%

2021-2022 210,03 272,69 77,02%

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)

Berdasarkan tabel 1.1 menurut hasil survei yang didapatkan dari
Asosiasi penyelenggara jasa internet Indonesia (2022).Jumlah pengguna
internet di tahun 2021-2022 mencapai 77,02% dari populasi penduduk
indonesia, jumlah ini setarasebanyak 210,03 juta pengguna dari populasi
penduduk Indonesia 272,69 juta jiwa. Angka tersebut meningkat
dibandingkan tahun sebelumnya yakni 2019-2020 tercatat 73,70% dari
populasi penduduk Indonesia yang setara 196,71 juta pengguna internet
dengan populasi penduduk Indonesia272,69 juta jiwa. Dari data survei
diatas menggambarkan ada kenaikan jumlah pengguna internet Indonesia
sebesar 3,32%atau setaral3,32 juta pengguna di tahun 2022.Hal ini
menandakan bahwa hampir rata-rata penduduk Indonesia menggunakan
Internet.

Tingginya penggunaan Internet diikuti dengan peningkatan
berbagai macam media sosial. MenurutKotler dan Keller dalam Putri
(2016) media sosial merupakan cara yang dilakukan oleh Konsumen untuk
membagikan Informasi berupa teks, gambar, audio, an video kepada orang
lain dan perusahaan atau sebaliknya. Seiring berjalannya waktu, media
sosial terus mengalami perkembangan dari sisi jenis dan fungsi (Agustina,
2020).

Salah satu media sosial yang memiliki reputasi semakin popular
di tingkatglobal adalah tiktok, media sosial yang didirikan tahun 2016.
Sejak dirilis pada 2016, TikTok sudah mendapat respons positif dari



peselancar dunia maya. Dalam waktu singkat aplikasi video singkat
tersebut mampu menggaet 100 juta pengguna, dengan sekitar 1 miliar
video views setiap harinya (Databoks, 2023).Hal ini dibuktikan
menurut hasil survey katadata.co.id (2022) tiktok mengambil mangsa

pasar pengguna media sosial tertinggi di dunia.

Gambar 1. 1Pengguna Sosial Media Tahun 2022
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Sumber : katadata.co.id 2022

Dalam hal ini dapat dikatakan tiktok mampu menghadapi
kompetisi persaingan antar media sosial, jika dilihat dari katadata.co.id
tahun 2022 tiktok bisa menggeser posisi media sosial yang sudah
berdiri lebih awal dan masuk kategori social media terbesar di dunia.
Tiktok merupakan media sosial yang tergolong baru tetapi dapat
tumbuh dengan cepat dan bersaing dengan media sosial lainnya. Hal
ini juga diperkuat menurut databooks (2023) pertumbuhan pengguna
TikTok dalam setahun terakhir mengalami peningkatan 18,8%. Di
mana, pengguna TikTok terbanyak berasal dari Amerika Serikat, yakni

mencapai 113,25 juta pengguna per awal 2023. Menyusul AS,



Indonesia berada di peringkat kedua dengan jumlah pengguna TikTok
mencapai 109,9 juta. Diikuti Brasil dan Meksiko yang masing-masing
mencapai 82,21 juta pengguna dan 57,51 juta pengguna artinya dapat
dikatakan Indonesia merupakan pangsa pasar pengguna tiktok kedua
terbesar setelah Amerika Serikat dan sebagian besar masyarakat
Indonesia menggunakan tiktok.
Aplikasi tiktok merupakan media sosial yang unik karena terdapat
fitur tiktok shop.Menurut Raharja (2022) tiktok shop adalah platform e-
niaga sosial yang bertujuan untuk memfasilitasi pedagang menawarkan
produk kepada pengguna tik tok. Sistem yang dilakukan tiktok shop
berbasis pada penerimaan pesanan dan penyelesaian penjualan dengan
pembeli, serta melacak pengelolaan pengiriman. Dilansir dalam
jualbelio.com TikTok Shop adalah Industri e-commerce di Indonesia yang
terus mengalami peningkatan di setiap tahunnya.
Kementerian Komunikasi dan Informasi (2021) mengatakan bahwa

nilai perdagangan elektronik (e-commerce) Indonesia sudah mencapai 78
persen. E-commerce merupakan gabungan dari teknologi, bisnis dan
aplikasi sebagai penghubung perusahaan dengan konsumen dalam rangka
melakukan transaksi elektronik serta jual beli barang atau jasa secara
elektronik (M. Suyanto, 2005). Dengan adanya e commerce menciptakan
sebuah pergeseran perilaku konsumen dalam berbelanja dari semula
offline, kini konsumen memiliki pilihan untuk berbelanja secara online.
Perkembangan teknologi dan penggunaan internet yang meningkat dapat
mempengaruhi pola konsumsi masyarakat dalam sikap konsumerisme, dan
menjadikan konsumen sebagai bagian dari gaya hidup dengan
memperhatikan prestise dan pencitraan. Secara umum, perilaku konsumen
dimaknai sebagai proses yang dilalui seseorang dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi dan bertindak setelah mengkonsumsi produk,
jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya (Amin &
Sangadji, 2018). Jika dilihat dari jumlah pengguna tiktok yang mengalami



peningkatan hal tersebut membentuk sikap impulse buying (Subawa &
Pranantha 2019). Secara historis menurut Peter dan Olson (2000)

Keputusan pembelian merupakan proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.Pada dasarnya
perilaku seorang konsumen dalam keputusan pembelian terbentuk karena
adanya interaksi antar pemasar dengan konsumen. Keputusan belanja tidak
terencana atau biasa disebut pembelian impulsif didefinisikan sebagai
tindakan membeli yang sebelumnya tidak dilakukan secara sadar sebagai
akibat dari pertimbangan atau niat pembelian yang dibentuk sebelum
memasuki toko (Mowen &Minor, 2002). Menurut Utami (2018),
pembelian impulsif merupakan suatu desakan hati yang tiba-tiba dengan
penuh kekuatan, bertahan dan tidak direncanakan, untuk membeli secara
langsung, tanpa banyak memperhatikan akibatnya. Jadi, pembelian
impulsif adalah tindakan membeli suatu barang/jasa yang tidak
direncanakan dan cenderung bersifat emosional. Hal ini dibuktikan dengan
Tiktok Shop yang mengalami peningkatan jumlah pengguna setiap
tahunnya. Tiktok Shop juga mampu menghadapi kompetisi persaingan
antar media social padahal Tiktok Shop tergolong perusahaan baru.

Dari fenomena tersebut membuat penulis tertarik apa yang
menyebabkan seorang konsumen melakukan impulse buying terhadap
tiktok shop. Alasan penulis memilih variabel promosi karena menurut
Ahmad dkk (2022) promosi menjadi faktor stimulus konsumen dalam
melakukan pembelian impulsif karena penjual menawarkan suatu produk
dengan cara memberikan rangsangan supaya konsumen ingin membeli.
Apalagi saat ini daya beli yang rendah karena akibat kenaikan kenaikan
harga menjadikan promosi menjadi cara yang cepat dalam mempengaruhi
seorang konsumen dalam pembelian produk,selain hal tersebut, promosi
memberikan rangsangan langsung kepada konsumen dan konsumen dapat

merasakan rangsangan langsung dari promosi penjualan yang penjual



lakukan ke konsumen. Sehingga dapat mempengaruhi pembelian
konsumen secara lebih cepat (Aeni, 2021).

Popularitas penawaran dan promo menarik, seperti gratis ongkir
masih menjadi daya tarik utama bagi masyarakat saat berbelanja online.
Sehingga, faktor ini juga menjadi strategi utama bagi para pemain e-
commerce. Sebagai pemain baru, TikTok Shop disebutkan sering
menghadirkan promosi menarik. Akan tetapi, berdasarkan survei yang
dilakukan pada awal 2023 dapat dilihat bahwa Shopee masih menduduki
posisi pertama sebagai e-commerce yang menawarkan promo gratis ongkir
terbaik (62 persen), lalu Tokopedia (20 persen), selanjutnya TikTok Shop

sebagai pemain baru mendapatkan 9 persen suara responden.

Keunggulan shopee dalam segi promosi untuk berbelanja online
yaitu promo gratis ongkir menempati peringkat utama (71 persen), lalu
diikuti oleh menyediakan metode pembayaran COD (37 persen), program
hiburan yang menarik (36 persen), dan keseruan livestream dengan penjual

(16 persen).

Hal ini dilansir dari CNBC (2023), tiktokshop tercatat sebgai
platform belanja online pertama di Indonesia dengan unduhan terbanyak di
Google Playstore. Kemudian dilansir dalam Media.id (2023) dengan total
unduhan tiktok terbanyak di Google Playstore namunjustru promosi
terbesar dipegang oleh Shopee. Shopee menjadi salah satu platform

belanja online yang unggul dalam segi promosi.



Gambar 1. 2 Perbandingan Penjualan Tiktokshop dan Shopee
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Berdasarkan gambar 1 dan 2 diatas diperlihatkan baju dengan
merek yang sama. Dimanaa tercatat bahwa penjualan baju pada tiktokshop
sebanyak 571.900. Sedangkan penjualan pada shope sebanyak 10.000 .
Hal tersebut menunjukan bahwa penjualan pada tiktokshop lebih banyak
dibandingkan dengan shopee.. Padahal menurut (Doni, 2013) bahwa
semakin gencar perusahaan dalam melakukan kegiatan promosi maka akan
membuat konsumen dapat dipengaruhi dan tertarik untuk membelinya. Hal
ini terjadi ketidaksesuaian teori yang ada karena seharusnya semakin baik
promosi yang dilakukan semakin mempengaruhi keputusan impulse
buying. Penelitian yang dilakukan oleh Nurmasarie (2013) juga
menyatakan bahwa, promosi penjualan mempengaruhi keputusan belanja
tidak terencana. Sehingga hal ini menjadi hal yang menarik untuk diteliti
dari segi promosi.

Alasan penulis memilih variabel gaya hidup karena menurut

Anggreani dan Sucanto (2020) berbelanja merupakan hal yang


https://www.tiktokshop.com/

menyenangkan dan pelanggan cenderung melakukan pembelian impulsif.
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada
aktivitas, minat dan opininya (Kotler, 2002). Dalam arti ekonomi, gaya
hidup berbelanja menunjukan cara yang dipilih oleh seseorang untuk
mengalokasikan pendapatan, baik dari segi alokasi dana untuk suatu
produk dan layanan tertentu (Edwin Japarianto & Sugiono Sugiharto,
2011).

Berdsaarkan berita yang dillannsir jualbelio.com TikTok Shop
adalah Industri e-commerce di Indonesia yang terus mengalami
peningkatan di setiap tahunnya. Dalam hal ini tidak menutup kemungkinan
bahwa mayoritas pembelian impulsif di tiktok shop dipengaruhi olehfaktor
gaya hidup. Menurut Triyanti, dkk (2022) “Racun Tiktok” adalah sebuah
trend yang menampilkan konten-konten berisi informasi suatu produk
yang menarik. Dengan konten-konten tersebutTiktok Shop mampu
membuat ketertarikan dan rasapenasaran konsumen sehingga mendapatkan
2 milyar tayangan. Hal inilah yang menyebabkan pengguna Tik tok
didominasi generasi Z yang cenderung mudah terpengaruh oleh trend dan
menciptakan pembelian impulsif. Pendapat Prastia (2015) juga
menyatakan bahwa terjadinya pembelian impulsif dapat dipengaruhi faktor
gaya hidup dan keterlibatan fashion.Adapun menurut penelitian Sari dan
Finisica (2021) menyatakan bahwa gaya hidup tidak berpengaruh terhadap
impulse buying. Berdasarkan fenomena diatas, dan masih terdapat
perbedaan hasil dari berbagai penelitian terdahulu, sehingga masih ada
kesenjangan. Hal tersebut yang membuat peneliti tertarik melakukan
penelitian dengan variabel gaya hidup.

Alasan penulis memilih variabel penilaian produk karena menurut
Chen dan Xie (2008) penilaian produk atau online customer review adalah
bagian dari electronic word of mouth yang mempengaruhi perilaku
Impulse buying. Penilaian produk biasanya berisikan komentar dan
pendapat kualitas barang yang dibeli, kesesuaian barang yang diterima

dengan gambar vyang ditampilkan pada situs, dan kecepatan



pengiriman.Konsumen yang melakukan pembelian online shop cenderung
lebih kritis dan berhati-hati dalam menentukan barang yang akan dibeli.
Hal ini disebabkan karena pembeli tidak dapat melihat secara langsung
barang yang akan dibeli (Butarbutar, 2019). Dengan adanya ulasan yang
diberikan konsumen sebelumnya mengenai suatu produk dapat
memberikan informasi kepada calon konsumen untuk melakukan
pembelian produk. Semakin banyak atau semakin baik penilaian produk
dari suatu produk semkain mempengaruhi keputusan impulse buying.

Namun,menurut penelitian (Wati, 2018) menyatakan bahwa
penilaian produk tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Karena
terdapat perbedaan hasil penelitian, sehingga hal tersebut yang membuat
peneliti tertarik meneliti variabel penilaian produk.

Perilaku konsumen milenial juga dibarengi dengan literasi
informasi yang saat ini semakin meningkat terutama pengguna aplikasi
Tiktok Menurut Erfani (2022) menunjukkan bahwa dari banyaknya jumlah
pengguna tiktok di Indonesia merupakan generasi Z. generasi Z adalah
bagian dari generasi informasi dan semua batasan informasi telah terbuka
secara luas melalui media sosial dan internet (Santoso & Triwijayati,
2018). Hal ini Generasi Z sangat familiar dengan internet dan berpikir
bahwa internet adalah media yang sangat penting karena mereka tumbuh
bersama internet dan menggunakannya setiap hari (Santoso & Triwijayati,
2018). Menurut Suteja (2020) pendidikan tinggi di era generasi Z
merupakan mereka yang lahir dalam rentang pertengahan tahun 1960an
hingga pertengahan tahun 2000an. Dimana terdapat sekitar 75% dari
mahasiswa sarjana saat ini adalah para generasi Z. Berdasarkan fenomena
di atas dan hasil pra survey dari beberapa mahasiswa S1 UIN Prof. K.H
Saifuddin Zuhri Purwokerto banyak yang melakukan transaksi pembelian
online menggunakan tiktok shop. Adapun beberapa alasan yang membuat
mereka memutuskan pembelian di tiktok shop. Diantaranya adalah promo
gratis ongkir, konten video yang mengikuti trend masa kini dan penilaian

produk yang baik pada kolom review.
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Adapun pembaharuan dari penelitian sebelumnya adalah sebagai
berikut :

1. Penelitian dari Fernanda (2019) yang berjudul “Pengaruh

Promosi Penjualan, Daya Tarik Iklan Internet, dan Kualitas
Website terhadap pemebelian Impulsif” dimana terdapat
pembaharuan dengan penelitian sebelumnya yaitu variabel
Gaya Hidup dan Penilaian Produk.

2. Penelitian dari Putri dan Fikriyah (2023) yang berjudul
“Pengaruh Influencer Dan Online Customer Review Terhadap
Pembelian Impulsif Pada Produk Kosmetik Halal di
Tiktokshop” dimana terdapat pembaharuan dengan penelitian
sebelumnya yaitu variabel Promosi, Gaya Hidup.

Maka dari itu penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang
berjudul “Pengaruh Promosi, Gaya Hidup dan Penilaian Produk Terhadap
Perilaku Impulse Buying di Tiktok Shop (Studi Kasus Mahasiswa S1 UIN
Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto)”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka masalah
penelitian akan dirumuskan sebagai berikut :
1. Apakah ada pengaruh Promosi terhadap Impulse Buying di Tiktok
Shop?
2. Apakah ada pengaruh Gaya Hidup terhadap Impulse Buying di
Tiktok Shop ?
3. Apakah ada pengaruh Penilaian Produk terhadap Impulse Buying di
Tiktok Shop?
4. Apakah ada Pengaruh Promosi, Gaya Hidup dan Penilaian Produk
terhadap Impulse Buying di Tiktok Shop?

C. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui adanya Pengaruh Promosi terhadap Impulse
Buying di Tiktok Shop
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b. Untuk mengetahui adanya Pengaruh Gaya Hidupterhadap Impulse
Buying di Tiktok Shop
c. Untuk mengetahui adanya pengaruh Penilaian Produk Terhadap
Impulse Buying di Tiktok Shop
d. Untuk mengetahui adanya Pengaruh Promosi, Gaya Hidup, dan
Penilaian Produk terhadap Impulse Buying di Tiktok Shop.
2. Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, diharapkan dapat menambah ilmu
pengetahuan dan wawasan serta memperluas pola pikir dalam
bidang pemasaran, terutama mengenai Pengaruh Promosi,
Impulsive Buying, dan Penilaian Produk terhadap Keputusan
Pembelian di Tiktok Shop. Serta diharapkan dapat dijadikan
sebagai referensi dan untuk pengembangan teori pada penelitian
selanjutnya.
b. Manfaat Praktis
Sebagai referensi bagi Tiktok Shop untuk lebih mengenal
perilaku konsumen dan memberikan masukan dalam rangka
perumusan strategi dan penentuan kebijakan pemasaran tentang

Tiktok Sop agar dapat meningkatkan penjualan.

D. Sistematika Pembahasan
Untuk dapat memperoleh gambaran dalam penyusunan serta
memudahkan dalam mempelajari dan memahami penelitian ini, maka
penulis memberikan sistematika penulisan yang dibagi menjadi lima bab
yaitu:
BAB | PENDAHULUAN
Pada bab pendahuluan akan dijelaskan gambaran awal yang
meliputi latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat

penelitian serta sistematika pembahasan.
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BAB Il LANDASAN TEORI

Bab ini berisi landasan teori yang disesuaikan dengan tema dan
objek penelitian, kajian pustaka, kerangka pemikiran hubungan pengaruh
antar variabel, rumusan hipotesis dan landasan teologis.
BAB 11l METODE PENELITIAN

Bab ini Dberisi jenis penelitian, tempat dan waktu penelitian,
populasi dan sampel penelitian, variabel dan indikator penelitian,
pengumpulan data penelitian, uji instrumen data penelitian dan metode
analisis data.
BAB IV PEMBAHASAN

Bab ini berisi deskripsi data yang meliputi gambaran umum tempat
penelitian, hasil penelitian dan pembahasan penelitian yang penulis
lakukan.
BAB V PENUTUP

Bab ini terdiri atas kesimpulan penelitian dan saran. Pada akhir
bagian ini penulis mencantumkan data atau dokumen berupa daftar

pustaka, lampiran-lampiran dan riwayat hidup.



BAB I1
LANDASAN TEORI

A. Landasan Teori
1. Impulse Buying

a. Pengertian Impulse Buying

Rook dan Fisher (1995) menjelaskan bahwa sifat pembelian
impulsif digambarkan sebagai tingkat dimana seseorang individu
mungkin melakukan pembelian yang tidak disengaja, segera dan
tidak dipikirkan dengan sunguh- sunguh (Weun et al., 1997).
Perilaku pembelian impulsif didefinisikan sebagai pembelian yang
tidak direncanakan yang dikarakteristikkan dengan pengambilan
keputusan yang tidak terencana dan pengambilan keputusan yang
relatif cepat serta prasangka subyektif terhadap keinginan segera
memiliki (Rock dan Gardner dalam Lin, 2005).

Menurut Hermawati dkk (2021) Impulse buying merupakan
tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar
sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat membeli yang terbentuk
sebelum memasuki gerai atau bisa juga dikatakan suatu desakan
hati yang tiba-tiba dengan penuh kekuatan, bertahan dan tidak
direncanakan untuk membeli sesuatu secara langsung, tanpa
banyak memperhatikan akibatnya. Impulse buying sering terjadi
karena adanya perasaan emosi dari konsumen pada saat berbelanja
di suatu gerai. Perilaku impulse buying cenderung mendominasi
perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen pada saat ini
(Hermawati et al., 2021)

Impulsive buying dapat mengarah pada perilaku boros dan
berlebihan. Hal ini dapat disebabkan karena impulsive buying
merupakan pembelian yang tidak terencana, pembelian tersebut
bukan berdasarkan pada kebutuhan, namun lebih mengarah pada
pemuasan diri dengan mendahulukan keinginan daripada

kebutuhan. Tentunya hal ini dilarang oleh agama Islam.
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Dalam al-Qur*an telah dijelaskan bahwa Allah SWT telah
melarang perilaku boros dan berlebihan. Allah SWT berfirman
dalam QS. Al-Furgon: 67

Lal 38 Glld (i O3 13585 a5 138 0 &1 15688 T (all s

Artinya : Dan (hamba-hamba Allah yang beriman adalah)
orangorang yang apabila mereka membelanjakan (harta), mereka
tidak berlebih-lebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah
(pembelanjaan mereka) di tengah-tengah antara yang demikian.

Dari ayat di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam
membelanjakan harta, dilarang boros, berlebihan serta tidak boleh
kikir. Boros dan berlebihan itu dapat mengarah kepada impulsive
buying, sehingga Islam mengajarkan kepada hamba-Nya dalam
membelanjakan harta seharusnya berada pada kondisi normal,
dengan kata lain tidak berperilaku boros, berlebihan dan tidak pula
kikir.

. Perilaku Impulse Buying

Menurut Loudon, Bitta, dan Stren dalam Miranda (2016),
Impulse Buying memiliki tipe-tipe meliputi

1) Pure impulse (pembelian impulse murni)

Adalah sebuah pembelian menyimpang dari pola
pembelian normal. Tipe ini dapat dinyatakan sebagai
novelty / escape buying,

2) Suggestion Impulse (Pembelian impuls yang timbul karena
sugesti),

Terjadi pada saat konsumen tidak mempunyai
pengetahuan yang cukup terlebih dahulu tentang produk
baru, konsumen melihat produk tersebut untuk pertama kali
dan memvisualkan sebuah kebutuhan untuk benda tersebut,

3) Reminder Impulse (pembelian impulse karena pengalaman

masa lampau)
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Terjadi pada saat pembeli melihat produk tersebut
dan diingatkan bahwa persediaan di rumah perlu ditambah
atau telah habis

4) Planned Impulse (Pembelian impulse yang terjadi apabila
kondisi penjualan tertentu diberikan).

Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan
mengetahui kondisi penjualan, misalnya penjualan produk
tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon dan lain-

lain.

Indikator Impulse Buying

Menurut Rook dan Fisher (1995) aspek-aspek dari

impulsive buying adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Spontanitas Yaitu dorongan yang terjadi secara tiba-tiba yang
mengarahkan individu pada keinginan untuk membeli.
Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen
untuk membeli saat itu juga, serta sering menjadi respon
terhadap stimulasi visual langsung di tempat penjualan.
Kekuatan, kompulsi, dan intensitas Yaitu adanya perasaan yang
memaksa individu untuk membeli sesuatu. Dalam hal ini
individu memiliki motivasi untuk mengesampingkan semua hal
dan bertindak dengan seketika.

Kegairahan dan stimulasi Yaitu perasaan ingin membeli yang
muncul dari diri sendiri dan keputusan membeli yang datang
karena stimulasi dari luar diri sendiri. Serta adanya desakan
secara mendadak untuk membeli barang dan disertai dengan
emosi yang dicirikan sebagai menggairahkan, menggetarkan
atau liar.

Ketidakperdulian akan akibat yaitu sikap mengabaikan dampak
negatif yang timbul akibat kebiasaan belanja. Individu merasa
ada desakan untuk membeli barang yang sulit untuk ditolak

sehingga akibat negatif sering diabaikan.
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2. Promosi
a. Pengertian Promosi

Promosi adalah usaha perusahaan untuk mempengaruhi
calon pembeli melalui pemakaian segala unsur atau bauran
pemasaran (Maryono dan Istiana, 2008). Promosi penjualan
merupakan bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai
insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli
pelanggan. Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik
pelanggan baru dan dapat mempengaruhi pelanggan untuk
mencoba produk baru, mendorong pelanggan untuk membeli lebih
banyak, menyerang kegiatan promosi pesaing, meningkatkan
pembelian impulsif, atau menjalin kerjasama yang lebih erat
dengan pengecer (Alifia Wardah & Harti, 2021). Tujuan dari
promosi adalah untuk meningkatkan volume penjualan jangka
pendek dengan menciptakan aktivitas - aktivitas promosi penjualan
yang tepat untuk mendorong impulse buying (Negara &
Kusumadewi, 2018).

Sistaningrum (2002 : 98) mengungkapkan arti promosi
adalah suatu upaya atau kegiatan perusahaan dalam mempengaruhi
“konsumen aktual” maupun “konsumen potensial” agar mereka
mau melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan, saat
ini atau dimasa yang akan datang. Konsumen aktual adalah
konsumen yang langsung membeli produk yang ditawarkan pada
saat atau sesaat setelah promosi produk tersebut dilancarkan
perusahaan. Dan konsumen potensial adalah konsumen yang
berminat melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan
perusahaan dimasa yang akan datang.

Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi
penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan

jasa. Tujuan promosi ialah untuk memperoleh perhatian, mendidik,



17

mengingatkan, dan meyakinkan calon konsumen (Manap, 2016).
Promosi merupakan faktor penting yang harus dilakukan oleh
perusahaan. Dengan promosi, sebuah perusahaan dapat
memberikan informasi kepada para konsumen tentang produk yang
diciptakannya. Keunggulan yang dimiliki produk tersebut dapat
diketahui oleh para konsumen melaui promosi dan bisa
menimbulkan minat para konsumen untuk membeli produk
tersebut (Rastiawan, 2023).

Terdapat banyak dalil dari Al-Quran maupun As-Sunnah
serta Ijma’ tentang diharamkannya dua jenis promosi palsu
tersesbut. Bahkan setiap ucapan maupun perbuatan yang bisa
menjerumuskan konsumen untuk menduga bahwa pada produk
yang akan dibeli itu ada kelebihan-kebihan yang sebenarnya tidak
ada padanya juga termasuk hal yang diharamkan. Dalil-dalil

pengharaman tersebut yaitu Q.S. Ali Imran ayat : 77

S8 Uil 2giladl s i g {5288 G )
“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan)

Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit...”

Ayat ini diturunkan berkaitan dengan orang yang
menyamarkan kondisi real dari barang dagangannya di pasar,
sedangkan dia bersumpah demi Allah bahwasanya barang tersebut
adalah barang kualitas terbaik, dengan tujuan ada orang islam yang
tertipu dengan yang dilakukan disebabkan sumpah palsu dari
penjual tersebut. Ini menunjukkan diharamkannya seseorang yang
melakukan sumpah dusta agar dagangannya laris dan dibeli orang

lain.
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b. Bentuk Promosi

Bentuk promosi yang paling efektif dilakukan saat ini adalah

bauran promosi. Bauran promosi adalah promosi yang dilakukan

dengan membaurkan empat alat penting dalam promosi, yaitu :

Mengutip e-book bertajuk Keputusan Pemilihan Jasa Berbasis

Merek dan Promosi oleh Nursaimatussaddiya dan Cia Cai Cen,
Sunyoto (2022)

1)

2)

3)

4)

5)

Iklan (Advertising)

Iklan merupakan bentuk jenis promosi yang digunakan
perusahaan untuk menjual barang/jasa. Dalam pemasaran
jasa misalnya, periklanan berperan untuk membangun
kesadaran (awareness) atas keberadaan jasa yang
ditawarkan.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan merupakan kegiatan yang bertujuan
untuk meningkatkan arus barang/jasa dari produsen sampai
kepada penjual akhir. Utamanya, promosi penjualan ini
terdiri dari information sheets, brosur, dan lain-lain.

Promosi Mulut ke Mulut (Word of Mouth)

Orang-orang juga berperan penting dalam kegiatan promosi
perusahaan. Pasalnya, ketika ada seorang yang telah
membeli maupun menggunakan produk Kkita. Jika
responnya positif, tentu saja hal ini akan ada potensial
pembelian lagi.

Personal Selling

Personal selling merupakan salah satu bauran promosi.
Harapan dari jenis promosi ini adalah membantu
membangun hubungan atau interaksi positif antara
pengusaha dengan calon pelanggan.

Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Hubungan dengan berbagai pihak menjadi kiat penting
dalam kegiatan promosi. Public relation yang baik
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memungkinkan promosi berjalan dengan baik, membuka
peluang marketing, hingga meningkatkan penjualan.

6) PemasaranLangsung (Direct Marketing)

Jenis promosi ini dilakukan dengan berkomunikasi
langsung ke target pelanggan (secara khusus). Tujuan direct
marketing adalah memperoleh tanggapan langsung
pelanggan terkait produk yang telah ditawarkan.
c. Indikator Promosi
Ada beberapa alat promosi penjualan yang digunakan dalam
meningkatkan penjualan, menurut Kempa et al (2020) dalam
(Rastiawan, 2023) indikator promosi penjualan antara lain:

1) Pemotongan harga mengacu pada penurunan biaya produk
langsung ke pengguna akhir.

2) Cashback adalah ketika perusahaan memberi Anda kembali
uang yang Anda bayarkan untuk suatu produk.

3) Produk bundling adalah penjualan beberapa produk dengan
harga diskon dalam satu paket.

4) Kupon belanja adalah pelanggan menerima kupon belanja
yang dapat digunakan untuk mendapatkan diskon
pembelian.

3. Gaya Hidup
a. Pengertian Gaya Hidup
Gaya hidup adalah seni yang dibudayakan oleh setiap
orang. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (2008), Gaya
hidup adalah pola tingkah laku sehari-hari segolongan manusia
dalam masyarakat. Sedangkan dari sisi ekonomi, gaya hidup adalah
perilaku seseorang dalam membelanjakan uangnya dan bagaimana

mengalokasikan waktunya.

Menurut (Hermawati et al., 2021) Gaya hidup dari masa ke
masa dan berbelanja telah menjadi salah satu gaya hidup yang
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paling digemari. Untuk memenuhi gaya hidup ini, orang rela
mengorbankan sesuatu untuk mencapainya dan cenderung
menghasilkan pembelian impulsif. Gaya hidup yang terus
berkembang membuat berbelanja menjadi salah satu tempat favorit
bagi seseorang untuk memenuhi kebutuhan. Semakin tinggi
konsumen berbelanja dan melakukan gaya hidup, semakin besar
kemungkinan terjadinya pembelian impulsif

Gaya hidup berkaitan erat dengan perkembangan zaman
dan teknologi. Gaya hidup menjadi upaya untuk membuat diri
menjadi eksis dengan cara tertentu dan berbeda dari kelompok lain.
Berdasarkan pengalaman sendiri yang diperbandingkan dengan
realitas sosial, individu memilih rangkaian tindakan dan
penampilan mana yang menurutnya sesuai dan mana yang tidak
sesuai untuk ditampilkan dengan ruang sosial.

Sumarwan (2011:57), Gaya hidup sering digambarkan
dengan kegiatan, minat dan opini dari seseorang (activities,
interests, and opinions). Gaya hidup seseorang biasanya tidak
permanen dan cepat berubah. Seseorang mungkin dengan cepat
mengganti model dan merek pakaiannya karena menyesuakan
dengan perubahan hidupnya.

Menurut Kotler dan Keller (2012:192), Gaya hidup adalah
pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas,
minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri
seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup
menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi dan
berinteraksi di dunia.

Ajaran Islam tidak melarang manusia untuk memenuhi
gaya hidupnya, semua yang ada di bumi ini diciptakan untuk
kepentingan manusia:

1855 o R Sl 80184 Y o SNT A1 Jas sl 5

2y oill ) g
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“Dialah Yang menjadikan bumi itu mudah bagi kamu,
maka berjalanlah di segala penjurunya dan makanlah sebahagian
dari rezeki-Nya. Dan hanya kepada-Nya-lah kamu (kembali
setelah) dibangkitkan”. (QS. Al-Mulk [67]: 15)

Namun, manusia diperintahkan untuk  mengkonsumsi

barang/jasa yang halal dan baik saja secara wajar, tidak berlebihan.
Pemenuhan keinginan tetap dibolehkan selama hal itu mampu
menambah mashlahah atau tidak mendatangkan mudharat. Islam
dalam hal konsumsi melarang bermewah-mewahan dan berlebih-
lebihan, tetapi seorang muslim harus memperhatikan prinsip-
prinsip konsumsi dalam islam.Dalam keadaan tertentu, gaya hidup
seseorang terkadang tidak memperhatikan tingkat kebutuhan.
. Faktor Yang Mempengaruhi Gaya Hidup

Menurut  Nugraheni  (2003:15) faktor-faktor  yang
mempengaruhi gaya hidup seseorang adalah sikap, pengalaman
dan pengamatan, kepribadian, konsep diri, motif, persepsi,
kelompok referensi, kelas sosial, keluarga dan kebudayaan.
Adapun penjelasan  untuk masing-masing  faktor yang

mempengaruhi gaya hidup adalah sebagai berikut:

1) Sikap.

Sikap berarti suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir yang
dipersiapkan untuk memberikan tanggapan terhadap suatu
objek vyang diorganisasi melalui pengalaman dan
mempengaruhi secara langsung pada perilaku. Keadaan jiwa
tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan, kebudayaan
dan lingkungan sosialnya.

2) Pengalaman dan pengamatan.

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial
dalam tingkah laku, pengalaman dapat diperoleh dari semua
tindakannya di 1masa lalu dan dapat dipelajari, melalui belajar

orang akan dapat memperoleh pengalaman. Hasil dari
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pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap
suatu objek.
3) Kepribadian.
Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu
dan cara berperilaku yang menentukan perbedaan perilaku dari
setiap individu.

4) Konsep Diri.

Faktor lain yang menentukan kepribadian individu
adalah konsep diri. Konsep diri sudah menjadi pendekatan
yang dikenal amat luas untuk menggambarkan hubungan antara
konsep diri konsumen dengan image merek. Bagaimana
individu memandang dirinya akan mempengaruhi minat
terhadap suatu objek. Konsep diri sebagai inti dari pola
kepribadian akan menentukan perilaku individu dalam
menghadapi permasalahan hidupnya.

5) Motif.

Perilaku individu muncul karena adanya motif
kebutuhan untuk merasa aman dan kebutuhan terhadap prestise
merupakan beberapa contoh tentang motif. Jika motif
seseorang terhadap kebutuhan akan prestise itu besar maka
akan membentuk gaya hidup yang cenderung mengarah kepada
gaya hidup hedonis.

6) Persepsi.

Persepsi adalah proses di mana seseorang memilih,
mengatur, dan  menginterpretasikan  informasi  untuk
membentuk suatu gambar yang berarti mengenai dunia.

c. Indikator Gaya Hidup

Terdapat tiga indikator gaya hidup seseorang yaitu sebagai
berikut (Mandey, 2009:93):
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1) Kegiatan (Activity) adalah apa yang dikerjakan konsumen,
produk apa yang dibeli atau digunakan, kegiatan apa yang
dilakukan untuk mengisi waktu luang. Walaupun kegiatan ini
biasanya dapat diamati, alasan untuk tindakan tersebut jarang
dapat diukur secara langsung.

2) Minat (Interest) adalah objek peristiwa, atau topik dalam
tingkat kegairahan yang menyertai perhatian khusus maupun
terus-menerus kepadanya. Interest dapat berupa kesukaan,
kegemaran dan prioritas dalam hidup konsumen tersebut.
Minat merupakan apa yang konsumen anggap menarik untuk
meluangkan waktu dan mengeluarkan uang. Minat merupakan
faktor pribadi konsumen dalam mempengaruhi proses
pengambilan keputusan.

3) Opini (Opinion) adalah pandangan dan perasaan konsumen
dalam menanggapi isu-isu global, lokal oral ekonomi dan
sosial. Opini digunakan untuk mendeskripsikan penafsiran,
harapan dan evaluasi, seperti kepercayaan mengenai maksud
orang lain, antisipasi sehubungan dengan peristiwa masa
datang dan penimbangan konsekuensi yang memberi ganjaran

atau menghukum dari jalannya tindakan alternatif.

4. Penilaian Produk
a. Pengertian Penilaian Produk

Penilaian Produk atau Online customer review merupakan
macam-macam opini atau pendapat positif maupun negatif bahkan
netral pada produk yang dilakukan oleh seorang konsumen yang
dipublikasikan ke halaman review suatu aplikasi khususnya
tiktokshop. Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dijelaskan
online customer review ada pada konten review aplikasi yang
pelanggan dapat mendeskripsikan serta memberikan foto mengenai

produk yang telah digunakan dan dibeli dari suatu E-commers.
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Online customer review memiliki 2 peran yang sangat penting,
yakni penyedia informasi dan sebagai rekomendasi produk. Review
ataupun opini dari konsumen lain umumnya dapat dipercaya
dibandingkan dengan iklan yang dilakukan perusahaan (Virawati,
2020).

Online customer review sebagai berita yang dibuat oleh
seorang customer biasanya lebih ideal dibandingkan dengan
informasi yang dibuat penjual. Informasi yang dibuat oleh penjual
cenderung berorientasi pada 18 produk, karena mereka sering
mendeskripsikan atribut produk dengan spesifik teknis. Sedangkan
informasi produk yang diberikan oleh customer berorientasi pada
pengguna. Online customer review ini menggambarkan deskripsi
produk dan kualitas dari perspektif pengguna atau customer yang
pernah membeli atau bahkan menggunakan produk tersebut
(Bickart & Schindler, 2001).

Menurut Henny Welsa, dkk (2022) online customer review
memilikifungsi sebagai alat bantu pengambilan keputusan,
mekanisme untuk feedback yang diberikan konsumen, dan sistem
rekomendasi pada platform belanja online. Sehingga online
customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian secara online (Welsa et al., 2022).

Menuliskan online customer review dianjurkan untuk
berpegang teguh terhadap prinsip ekonomi islam dan meneladani
sifat-sifat mulia baginda rasullah SAW. Sebagaimana kalam Allah
Swt dalam Al-Qur’an yang berbunyi :

Algan a3 1ol &1 1508 s Guld el (113000 o) 1510
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jika singgah kepada
kamu orang fasik dengan menunjukkan kabar, perhatikan baik-baik

agar kamu tidak menerpakan musibah kepada suatu kaum tanpa
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memahami keadaan yang membuatmu menyayangkan atas apa

yang telah kamu lakukan (QS. Al-Hujurat:6).”

b. Indikator Penilaian Produk

Menurut Latifa dan Harimukti (2016), beberapa indikator

online customer review adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Perceived Usefulness (manfaat yang dirasakan)

Konsumen mendapatkan manfaat yang dirasakan dengan
online customer review yang ada pada suatu situs belanja
online.

Source credibility (kredibilitas sumber)

Kredibilitas didefinisikan sebagai bagaimana seorang
ahli dan seorang komunikator yang dipercaya, diakui dalam
satu area tertentu oleh penerima pesan. Kredibilitas sumber
mempengaruhi penerimaan sebuah pesan. Komunikasi yang
persuasif dari seseorang yang mempunyai kredibilitas memiliki
pengaruh yang lebih besar terhadap evaluasi produk daripada
pesan yang diterima dari seseorang dengan kredibilitas yang
kurang.

Argument quality (kualitas argumen)

Kualitas argumen mengacu pada kekuatan persuasif
argumen yang melekat pada pesan informasi.
Valance (valensi)

Valensi dari sebuah informasi dapat membawa pengaruh
penting dalam pembentukan sikap konsumen yang pada
akhirnya mempengaruhi  keputusan pembelian. Valensi
mengarah kepada sifat positif atau negatif dari sebuah
pernyataan dalam pesan, dimana bisa dikelompokkan secara
positif (contohnya pujian) ataupun secara negatif (contohnya

komplain).
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B. Landasan Teologis

Islam mengajarkan sikap pertengahan. Tidak kikir dan tidak boros.
Islam mengajarkan kesederhanaan dalam berkonsumsi tetapi juga tidak
melarang umatnya untuk menikmati nikmat yang telah diberikan Allah
SWT. Dikatakan berlebih-lebihan jika dalam pemenuhan kebutuhan
seharihari diluar batas kewajaran. Yaitu berlebih-lebihan dalam hal
makanan, berpakaian, membangun rumah, dan pemenuhan hiburan. Jadi,
jika seseorang membelanjakan uangnya untuk kebutuhan hidupnya secara
layak, maka ia tidak termasuk orang-orang yang boros.

Umar Chapra mengatakan bahwa gaya hidup yang berlebihan dan
pemborosan akan mengurangi perasaan senasib dan melemahkan ikatan
persaudaraan suatu masyarakat muslim. Islam tidak melarang umatnya
untuk bersenang-senang dan menikmati kehidupan dunia. Namun dalam
tetap berada dalam koridor keseimbangan. Dalam Al-Qu’ran disebutkan:

& AT Gl 355 8 0m (a

o 30 A1 g S A T sl B il 5o
L’.Ja)}oj

Artinya : Katakanlah: "Siapakah yang mengharamkan perhiasan

dari Allah yang telah dikeluarkan-Nya untuk hamba-hamba-Nya dan
(siapa pulakah yang mengharamkan) rezeki yang baik?" Katakanlah:
"Semuanya itu (disediakan) bagi orang-orang yang beriman dalam
kehidupan dunia, khusus (untuk mereka saja) di hari kiamat".

Demikianlah Kami menjelaskan ayat-ayat itu bagi orang-orang yang
mengetahui. (QS. Al-4 raf: 32).

C. Kajian Pustaka

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
No Judul Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Penelitian
1. | Pengaruh Terdapat Menggunakan | Pada
Gaya Hidup | Pengaruh variabel Penelitian ini
Konsumtif positif dan independen menggunakan
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Dan Promosi | signifikan yang sama 3 variabel
Penjualan variabel gaya yaitu Gaya independen
Terhadap hidup Hidup dan yaitu Promosi,
Pembelian konsumtif Promosi. Serta | Gaya Hidup,
Impulsif berpengaruh menggunakan | dan Penilaian
Makanan terhadap variabel Produk
Kekinian pembelian dependen yang
Mahasiswa ) ) sama Yaitu
Urban impulsif Pembelian
Surabaya terhadap Impulsif
(Virsa  Putri | makanan (Impulse
&Setyo Iriani, | Kekinian di Buying)
2020) Surabaya.
Pengaruh Hasil penelitian | Menggunakan | Pada
Promosi menunjukkan variabel penelitian ini
Penjualan, bahwa independen dan | tidak
Daya  Tarik | secaraparsial dependen yang | menggunakan
Iklan Internet, | promosi sama yaitu | variabel Daya
Dan Kualitas | penjualan, daya | variabel Tarik Iklan
Website tarik iklan | promosi ~ dan | Internet  dan
terhadap internet, Pembelian Kualitas
Pembelian kualitas Impulsif Website
Impulsif website (Impulse
(Fernanda, berpengaruh Buying)
2019) positif dan

signifikan

terhadap

pembelian

impulsif
Pengaruh terdapat Terdapat Pada
Influencer Dan | pengaruh variabel penelitian ini
Online positif dan independen dan | tidak ada
Customer signifikan variabel Variabel
Review | dependen yang | Influencer,
Terhadap antara Online | sama yaitu melainkan

_ Customer variabel Online | menggunakan

Pembelian Review dan Customer variabel
Impulsif Pada | influencer Review atau Promosi dan
Produk terhadap Penilaian Gaya Hidup
Kosmetik pembelian Produk dan
Halal Di impulsif pada Pembelian
Tiktok Shop produk Impulsif
(Putri & kosmetik halal

Fikriyah,2023)

di TikTok Shop.
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Pengaruh Terdapat Terdapat Dalam
Shopping pengaruh persamaan penelitian kali
Lifestyle Dan | positif variabel | pada variabel | ini, tidak
Promosi shopping independen dan | hanya
Produk Skin lifestyle dan dependen yaitu | menggunakan
Care Terhadap | promosi Shopping 2 variabel
Impulse berpengaruh Lifestyle, independentm
Buying secara Promosi  dan | elainkan 3
Melalui Media | bersama-sama | Impulse Buying | variabel yaitu,
Tiktok Shop terhadap Promosi, Gaya
(Ahmad et al., | impulse buying Hidup atau
2022) Shopping
Lifestyle dan
Penilaian
Produk
Pengaruh Terdapat Terdapat Dalam
Gaya Hidup pengaruh persamaan penelitian kali
Berbelanja signifikan dan pada variabel | ini, tidak
Dan Promosi | positif pada W d_an lan@

L > dependen yaitu | menggunakan
Penjualan gaya h'd_Up Gaya  Hidup | 2 variabel
Terhadap berbelanja dan Berbelanja, independent
Pembelian promosi Promosi  dan | melainkan 3
Impulsif penjualan Pembelian variabel yaitu,
Avoskin Di terhadap Impulsif Promosi, Gaya
Shopee (Alifia | pembelian Hidup atau
Wardah & impulsif secara Shopplng

X . Lifestyle dan
Harti, 2021) simultan. Penilaian

Produk
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6 Pengaruh Variabel Terdapat Perbedaan
Lifestyle Dan | Lifestyle dan persamaan dalam
Kualitas kualitas produk | pada variabel penelitian ini
Produk terbukti secara | independen dan | adalah tidak
Terhadap signifikan variabel adanya
Keputusan berpengaruh dependen yaitu | variabel
Impulse terhadap variabel Kualitas
Buying keputusan Lifestyle atau Produk
Konsumen Impulse Gaya Hidup
Shopee Buying. dan Variabel
Generasi Z Impulse Buying
(Angela &

Paramita,
2020)

D. Kerangka Konseptual
Berdasarkan uraian diatas maka, Pengaruh Promosi, Gaya Hidup,
Dan Penilaian Produk Terhadap Perilaku Impulse Buying Di Tiktok Shop
(Studi Kasus Mahasiswa S1 Uin Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto)

dapat digambarkan dalam kerangka konseptual sebagai berikut :

Promosi(X1)

— KA
GayaHidup(X2) H2 Impulse Buying (Y)
PenilaianProduk(X3) /
|| H4

E. Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2013). Dikatakan sementara karena

jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum
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didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperolen melalui pengumpulan
data. Hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap
rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik dengan data.
Berdasarkan uraian dari kerangka konseptual di atas, hipotesis dari
penelitian adalah:
1. Pengaruh Promosi Terhadap Impulse Buying
Promosi merupakan bagian yang sangat penting dalam suatu
perusahaan. Menurut Ahmad dkk (2022) promosi menjadi faktor
stimulus konsumen dalam melakukan pembelian impulsif karena
penjual menawarkan suatu produk dengan cara memberikan
rangsangan supaya konsumen ingin membeli. Dengan demikian
adanya promosi dalam suatu perusahaan akan membentuk titik awal
terjadinya pembelian impulsif. Hal ini juga sesuai dengan pendapat
Rook dan Fisher dalam Miranda (2016) bahwa seorang konsumen
melakukan pembelian impulse sangat dipengaruhi dari promosi yang
dilakukan perusahaan tersebut. Maka dari itu dapat disimpulkan
semakin tinggi promosi yang dilakukan suatu perusahaan semakin
tinggi pembelian impulse. Penelitian yang telah dilakukan Aeni
(2019), Nurmasarie (2013) juga menyatakan bahwa promosi
penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif. Dengan demikian, hipotesis pertama adalah:
Hi: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying

2. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Impulse Buying
Seorang konsumen yang melakukan impulse buying juga dapat
dilihat dari gaya hidup. Menurut Kotler& Keller (2009) gaya hidup
adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas,
minat dan opininya.Dalam arti ekonomi, gaya hidup berbelanja

menunjukan cara yang dipilih oleh seseorang untuk mengalokasikan
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pendapatan, baik dari segi alokasi dana untuk suatu produk dan
layanan tertentu (Japarianto& Sugiharto, 2016). Dimana semakin
tinggi gaya hidup seseorang makan akan meningkat pembelian
impulsi dari suatu retail”. Penelitianyang telah dilakukan Yuliniar
(2021), Prastia (2015) juga menyatakan bahwa gaya hidup
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impluse Buying. Dengan
demikian, hipotesis kedua adalah:

H>: Gaya Hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulse Buying
. Pengaruh Penilaian Produk Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian dari Ishmah Azizah Dwi Putri dan

Khusnul Fikriyah dalam jurnal Edunomika yang berjudul “Pengaruh
Influencer Dan Online Customer Review Terhadap Pembelian
Impulsif Pada Produk Kosmetik Halal Di Tiktok Shop” bahwa
variabel penilaian produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif pada produk kosmetik halal di TikTok
Shop. Hal ini dapat mengindikasikan bahwa semakin baik online
customer review dalam memberikan ulasan produk, maka
semakinbesar dalam mempengaruhi konsumen dalam melakukan
pembelian secara impulsif. Dengan demikian, hipotesis ketiga adalah :

Ha: Penilaian Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulse Buying

. Pengaruh Promosi, Gaya Hidup, dan Penilaian Produk Terhadap
Perilaku Impulse Buying di Tiktok Shop.

Dalam jurnal yang berjudul “The Influence Of Lifestyle, Hedonic
Motivation, And Sales Promotion On Impulse Buying” yang diteliti
olen Pratminngsih SA, dkk. Menyatakan bahwa Lifestyle, Hedonic

Motivation and Sales Promotion berpengaruh secara positif terhadap
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Impulse Buying. Berdasarkan hasil penelitian tersebut menjadi dasar
hipotesis untuk penelitian yang akan dikembangkan yaitu :
Has: Terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel Promosi,
Gaya Hidup, dan Penilaian Produk Terhadap Perilaku Impulse
Buying di Tiktok Shop.



BAB |11
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research) yaitu
penelitian yang langsung dilakukan di lapangan atau pada responden
(Apriliani, 2020). Metode penelitian ini adalah metode penelitian
kuantitatif, yaitu metode yang digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, untuk menguiji

hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2013).

B. Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto JI. Ahmad Yani No 40A, Karang Anjing, Purwanegara,

Kecamatan Purwokerto Utara. Pada bulan Juli sampai Agustus 2023.

C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek
atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2020). Pada penelitian kali ini peneliti
menetapkan populasi yang ditentukan yaitu mahasiswa S1 UIN Prof,
K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto yang pernah membeli di
TiktokShop.
2. Sampel
Menurut Sugiyono (2013) sampel adalah bagian dari populasi
yang dapat mewakili Kkarakteristik populasi secara keseluruhan.
Penulis menggunakan teknik purposive sampling pada penelitian ini,

dimana purposive sampling adalah salah satu teknik menentukan
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sampel non random sampling. Peneliti menentukan pengambilan
sampel dengan menerapkan kriteria khusus yang sesuai dengan tujuan
penelitian dan diharapkan bisa menjawab permasalahan penelitian.
Pengambilan sampel didasarkan atas beberapa kriteria diantaranya:
a. Responden merupakan mahasiswa aktif S1 UIN Prof. K. H.
Saifuddin Zuhri Purwokerto
b. Pernah melakukan pembelian di tiktok shop
Dikarenakan populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
jumlahnya, maka jumlah sampel yang digunakan oleh penelitian
ini menggunakan rumus rao  purba (Sugiyono, 2020).
Rumusnya adalah sebagai berikut:

ZZ

n_4 (moe)?

Keterangan:

n = Jumlah Sampel

z =skor z kepercayaan 95%= 1,96

moe = Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa
ditoleransi yaitu 5%

Melalui rumus diatas maka sampel yang akan diambil adalah:

72
" 4 (moe)?

1,962

T4(0,1)2
n= 96,04
Sehingga jika berdasarkan rumus tersebut maka n yang

didapatkan adalah 96,04 atau dibulatkan menjadi 100 orang
sehingga pada penelitian ini setidaknya peneliti harus

mengambil data sekurang-kurangnya sejumlah 100 orang.



D. Variabel dan Indikator Penelitian

1. Variabel Penelitian
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Dalam penelitian ini variabel yang diteliti dibagi menjadi dua

kelompok yaitu: variabel independen dan variabel dependen.

a. Variabel Independen :

Penilaian Produk (X3)
b. Variabel Dependen :Impulse Buying(Y)

2. Indikator Penelitian

Tabel 3. 1Indikator Penelitian

Promosi (X1), Gaya Hidup (X2) dan

Variabel

Indikator

Skala

Promosi (X1)

Eall o

Potongan Harga

Cashback

Produk Bundling

. Kupon Berbelanja
(Rastiawan, 2023)

Likert

Gaya Hidup
(X2)

SN

Aktivitas
Minat terhadap suatu objek
Opini

(Mandey, 2009)

Likert

Penilaian
Produk (X3)

PerceivedUsefulness(manfaat
yangdirasakan)

Source credibility (kredibilitas
sumber)

Argument quality (kualitas
argumen)

Valance(valensi)

(Latifa dan Harimukti, 2016)

Likert

Impulse Buying
(Y)

3

w

Spontanitas

Kekuatan, kompulsi, dan
intensitas

Kegairahan dan stimulasi
Ketidakperdulian akan akibat
(Rock dan Fisher, 1995)

Likert
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E. Pengumpulan Data
1. Sumber Data
Jenis dan sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini
terdiri dari data primer dan data sekunder.
a. Data Primer
Data primer merupakan informasi yang dikumpulkan
peneliti langsung dari sumbernya. Data primer yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data yang secara langsung diperoleh
dari mahasiswa S1 UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto
yang pernah melakukan pembelian di Tiktok Shop.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak
langsung, yaitu data yang tersedia dari literatur, artikel dan
berbagai sumber lainnya yang mendukung data primer. Data
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari data laporan atau
dokumentasi yang berkaitan dengan pengaruh Promosi dan
Penilaian Produk Terhadap Keputusan Pembelian di Tiktok Shop
pada mahasiswa S1 UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto.

F. Teknik Pengumpulan Data
Untuk mengumpulkan data informasi yang diperlukan dalam
penelitian ini, metode yang digunakan penulis antara lain:
1. Wawancara

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data

apabila ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan
permasalahan yang harus diteliti. Wawancara data dilakukan
dengan terstruktur maupun tidak terstruktur. Wawancara terstruktur
digunakan bila peneliti atau pengumpulan data telah mengetahui
dengan pasti informasi apa yang akan diperoleh. Wawancara tidak
terstruktur adalah wawancara yang bebas dimana peneliti tidak

menggunakan pedoman wawancara yang telah tersusun secara
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sistematis dan lengkap untuk pengumpulan datanya (Sugiyono,
2013).

Pada penelitian ini, peneliti melakukan wawancara tidak
terstruktur melalui aplikasi Whatsappdengan beberapa mahasiswa
S1 UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri Purwokerto untuk
pengambilan informasi tentang faktor yang mempengaruhi impulse
buying di Tiktok Shop

2. Kuesioner

Pengumpulan data dengan cara memberikan daftar
pertanyaan atau pernyataan kepada responden untuk jawabnya .
Kuesioner tersebut nantinya akan diberikan kepada mahasiswa S1
UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto yang pernah
melakukan pembelian di Tiktok Shop. Adapun skala yang
digunakan adalah skala likert. Skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok
orang fenomena sosial. Jawaban dari setiap pertanyaan yang
menggunakan skala likert yang mempunyai tingkatan dari sangat
positif sampai sangat negatif. Tingkatan tersebut adalah sebagai
berikut:

a. Jawaban SS (Sangat setuju) diberi skor 5

b. Jawaban S (Setuju) diberi skor 4

c. Jawaban N (Netral) diberi skor 3

d. Jawaban TS (Tidak setuju) diberi skor 2

e. Jawaban STS (Sangat Tidak setuju) diberi skor 1

G. Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Menurut Ghozali dalam Amin (2020) uji validitas digunakan
untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.

Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban dari
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kuesioner dan responden benar-benar cocok untuk digunakan dalam
penelitian ini atau tidak. Uji validitas pada penelitian ini menggunakan

rumus korelasi Product Moment (Aeni, 2021):

. = nYi=1X; ¥;—(XXi)(Lyi)
Vo JmEXiZ- (3x;)2) (nTyiz- (Zyi)?)

Keterangan:
Ty - Koefisien korelasi antara X dan Y
n : Jumlah subjek

n )i :Jumlah Hasil kali nilai X dan Y
Yx  :Jumlah nilai X
Yy  :Jumlah nilai Y
Yx?  :Jumlah kuadrat nilai X
Yy? :Jumlah kuadrat nilai Y
Pengujian ini untuk mengambil keputusan pada sebuah butir
pernyataan dalam  Kkuesioner bisa dianggap valid, dengan
tingkatsignifikansi sebesar 95% atau a= 0,05 yaitu:
a. Jika nilai r hitung > r tabel, berarti pernyataan tersebut valid
b. Jikar hitung < r tabel, berarti pernyataan tersebut tidak valid.
Uji Reliabilitas
Menurut Ghozali dalam Amin (2020) uji reliabilitas adalah alat
untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari
reliabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal
jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau
stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini
menggunakan Cronbach’s Alpha, dimana jika a> 0,6 menunjukan
instrumen tersebut reliabel. Menurut Rukajat (2018) perumusan uji

reliabilitas pada penelitian ini yaitu:
—(* (1 = Zav?
= (5) (1- 55)

71 . Reliabilitas instrumen

Keterangan:

K : Banyak butir pertanyaan
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Yab? : Jumlah varian butir
ot? : Varian skor total
Tabel 3. 2 Tingkatan Hasil Interpretasi Reliabilitas

Besarnya Nilai Cronbach Alpha Interpretasi
Antara 0,800 sampai 1,00 Sangat Tinggi
Antara 0,600 sampai 0,799 Tinggi
Antara 0,400 sampai 0,599 Cukup
Antara 0,200 sampai 0,399 Rendah
Antara 0,000 sampai 0,199 Sangat Rendah

H. Teknik Analisis Data
1. Korelasi Rank Spearman
Korelasi Rank Spearman mempunyai kegunaan untuk mencari
korelasi di antara 2 variabel (hubungan bivariate) dimana kedua
variabel yang dikorelasikan berskala ordinal sehingga memungkinkan
untuk diberi jenjang (ranking) (Venni Saniyatul Mubarokah, 2021).
Teknik statistika ini  termasuk dalam kelompok statistika
nonparametrik. Korelasi Rank Spearman juga bisa digunakan untuk
mengukur asosiasi antara 2 variabel yang berskala ordinal, dimana
sumber data kedua variabel yang dikorelasikan bisa berasal dari
sumber data yang tidak sama dan tidak harus membentuk distribusi
normal.
Rumus korelasiRank Spearman:
6N, di?
A EE
Keterangan:
p(rho) : Koefisien Korelasi Rank Spearman

N : Jumlah Sampel
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di? : Perbedaan antara rangking pada X dan Y yang
telah dikuadratkan
Menurut Sugiyono (2020), pedoman untuk memberikan

interpretasi koefisien korelasi sebagai berikut:

0,00-0,199 : Sangat Rendah
0,20-0,399 : Rendah
0,40-0,599 : Sedang
0,60-0,799 : Kuat
0,80-1,000 : Sangat Kuat

. Koefisien Konkordansi Kendall W

Menurut Alizar dan Warto dalam Aeni (2021) Koefisien
Konkordansi Kendall W mempunyai kegunaan untuk mencari relasi di
antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel
dependen (hubungan multivariate). Dimana variabel-variabel yang
dikorelasikan tersebut berskala ordinal. Konkordansi Kendall W,
digunakan untuk mengetahui apakah ada keselarasan atau kesepakatan
dari responden. Keselarasan (konkordansi) diberikan nilai seperti
halnya korelasi, yaitu dari 0 sampai 1. Jika O berarti sama sekali tidak
selaras satu dengan yang lain dalam menilai dan jika 1 maka semua
responden selaras atau sepakat. Nilai keselarasan 0,5 dianggap sebagai
tingkat keselarasan yang cukup tinggi.

Untuk menghitung korelasi Konkordansi Kendall W

menggunakan rumus berikut (Venni Saniyatul Mubarokah, 2021).
S

AN

Keterangan:

w : Koefisien korelasi Konkordansi Kendall W

S - Jumlah kuadrat deviasi observasi dari Mean R; jadi
5= (R — 5?2

K : Banyak himpunan ranking penjenjangan,misalnya

banyak penilaian
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R; : Jumlah ranking yang diberikan
N : Banyak objek atau individu yang diberikanranking
%kz (N3 — N): Jumlah maksimum yang mungkin dicapai deviasi
kuadrat, yaitu jumlah S yang dapat terjadi dengan
adanya kecocokan sempurna diantara k ranking.
3. Analisis Regresi Ordinal
Menurut Isna dan Warto dalam Aeni (2021) analisis regresi
ordinal merupakan analisis regresi yang digunakan bila data yang
dianalisis memiliki variabel dengan skala pengukuran minimal
ordinal. Tujuan analisis dengan menggunakan regresi ordinal adalah
sebagaimana regresi lain yakni mendapatkan metode terbaik yang
menggambarkan pengaruh antara variabel independen (predicator)
dengan variabel dependen (outcome). Pada analisis regresi ordinal,
variabel independen dapat berupa faktor atau kovariat.
Persamaan regresi ordinal dijelaskan Ghozali dalam Aeni
(2021) sebagai berikut:

logit p1 = Iogﬁ—:71 =al+ B'x

(pl +p2) = Iog%ﬁ;2 =lal 4 [

pl+ p2+---+pk

(p1+p2+ -+ ph)=log—————~

=al+ B'x
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Subjek Penelitian

UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto merupakan salah satu
kampus yang berada di Purwokerto. UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto sendiri berada di bawah koordinasi Kementrian Agama RI
yang menyelenggarakan Pendidikan Tinggi setingkat Sarjana S-1,
Magister S-2, Dan Doktor S-3. Saat ini UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri
Purwokerto mempunyai 5 fakultas dengan 21 program studi sarjana dan 7
programstudi pascsarjana. UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto
terletak di JI. Jend. Ahmad Yani No.40A, Karanganjing, Purwanegara,
Purwokerto Utara. Sebelumnya UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto merupakan IAIN Purwokerto yang pada tanggal 11 Mei 2021
sudah beralih status dari IAIN menjadi UIN. Jumlah mahasiswa UIN Prof.
K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto mencapai 14.773.

Mahasiswa UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto merupakan
salah satu bagian dari konsumen dimana mahasiswa UIN Prof. K.H
Saifuddin ~ Zuhri  Purwokerto  memiliki peran penting dalam
berkembangnya pasar, salah satunya pasar e-commerce. Selain itu,
mahasiswa UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto juga menggunakan
internet untuk kegiatan seperti berkomunikasi, mencari berbagai
informasi, media hiburan, dan memenuhi kebutuhan sehari-harinya.
Kebanyakan dari mahasiswa UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto
adalah seorang santri. Dalam hal ini tentunya mahasiswa UIN Prof. K.H
Saifuddin Zuhri Purwokerto memilih untuk melakukan proses tranksaksi
salah satunya transaksi pembelian dengan cara yang mudah yaitu secara
online. Secara psikografis mahasiswa juga memiliki hobby berbelanja baik
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari sebagai manusia, maupun

kebutuhan lainnya.
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B. Data Responden

Dari hasil kuesioner yang telah diisi oleh responden guna
memperoleh gambaran umum mengenai latarbelakang sampel penelitian,
oleh karenanya pada bagian ini akan menjelaskan karaktersitik responden
yang dijadikam sample penelitian. Penelitian ini dilakukandengan sample
penelitian 100 responden, yang meliputi karakteristik nama responden,
jenis kelamin, usia, dan fakultas. Hasil dari tanggapan responden tersebut
adalah sebagai berikut:

1. Responden menurut Jenis Kelamin
Tabel 4. 1

Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin Jumlah Presentase
1. Laki-laki 18 18%
2. Perempuan 82 82%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data Primer yang Diolah Peneliti 2023

Jika dilihat dari tabel 4.1 tersebut menyatakan bahwa dari 100
responden dalam sample penelitian terdapat 18 responden yang berjenis
kelamin laki-laki atau 18% dan sisanya berjenis kelamin perempuan
yaitu 82 responden atau 82%. Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa
jenis kelamin pengguna Tiktokshop pada mahasiswa S1 UIN Prof. K.H.

Saifuddin Zuhri Purwokerto didominasi berjenis kelamin perempuan.
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2. Responden Menurut Usia

Tabel 4. 2

Data Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah Presentase
1. 17-19 17 17%
2 20-22 70 70%
3. 23-25 13 13%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.2 tersebut menunjukan bahwa dari 100
responden dalam sample penelitian terdapat 17 responden yang berusia
17-19 tahun, 70 responden berusia 20-22 tahun dan sisanya berusia 23-
25 tahun yaitu 13 responden. Maka dapat disimpulkan bahwa pengguna
Tiktokshop pada mahasiswa S1 UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto merupakan bagian dari kelompok umur generasi Z yaitu
15-24 tahun.

3. Responden Menurut Fakultas

Tabel 4. 3
Deskripsi Responden Berdasarkan Fakultas
No. Fakultas Jumlah Presentase
i Tarbiyah dan ilmu keguruan 20 20%
2. Dakwah 10 10%
Ushuludin, Adab, dan 50
3. . 5
Humaniora
4. Syariah 15 15%
5. Ekonomi dan Bisnis Islam 50 50%

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.3 tersebut menunjukan bahwa dari 100
responden dalam sampel penelitian terdapat karakteristik responden
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dari berbagai fakultas diantaranya yaitu Fakultas Tarbiyah dan limu
Keguruan sebanyak 20responden atau 20%, Dakwah sebanyak 10
responden atau 10%, Syariah sebanyak 15 responden atau 15%,
Ekonomi dan Bisnis Islam sebanyak 50 responden atau 50% dan
sisanya Ushuludin, Adab dan Humaniora sebanyak 5 orang atau 5%.
C. Hasil Uji Kualitas Data
1. Uji Validitas

Uji Validitas diaplikasikan untuk menilai apakah suatu
kuesioner dalam penelitian dinyatakan berlaku atau valid. Hal ini dapat
dikatan jika nilai 7y;¢ng>Ttaper Maka, kuesioner tersebut dinyatakan
valid. Dalam pengujian Validitas pada penelitian ini menggunakan
rumus df (degree of freedom)= n-2 dimanan adalah jumlah sample.
Dimana besarnya df dapat dihitung 100-2= 98, nilai 734, Yang
dihasilkan dari 98 responden dengan taraf signifikasi 5% yaitu 0,195.
Berikut ini hasil Uji Validitas pada tiap pertanyaan-pertanyaan dalam

kuesioner yang diperoleh dengan bantuan SPSS 16.
a. Variabel Independen

Tabel 4. 4
Hasil Uji Validitas Promosi (X1)

Item Thitung Ttabel Keterangan
X1 1 0,571 0,195 Valid
Xy 2 0,846 0,195 Valid
X1 3 0,788 0,195 Valid
X1 4 0,647 0,195 Valid
X1 5 0,716 0,195 Valid
X1 6 0,720 0,195 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023
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Berdasarkan tabel 4.4 menunjukan hasil uji validitas variabel
promosi mempunyai kriteria valid dengan nilai 73,5 g>7taper- Hal
ini dapat dikatakan semua item pertanyaan dalam variabel promosi
dapat dijadikan alat ukur yang sah pada analisis selanjutnya.

Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Gaya Hidup (X2)

Item Thitung Ttabel Keterangan
Xz 1 0,596 0,195 Valid
Xz 2 0,848 0,195 Valid
Xz 3 0,816 0,195 Valid
X, 4 0,696 0,195 Valid
X2_5 0,775 0,195 Valid
X2 6 0,699 0,195 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Dari tabel 4.5 terlihat hasil uji validitas variabel gaya hidup
mempunyai kriteria valid dengan nilai 7y;¢yn4>Taper- Artinya semua
item pertanyaan dalam variabel gaya hidup dapat dijadikan alat ukur
yang sah pada analisis selanjutnya.

Tabel 4. 6
Hasil Uji Validitas Penilaian Produk (X3)

Item Thitung Trabo Keterangan
Xs_ 1 0,840 0,195 Valid
X3 2 0,826 0,195 Valid
X3_3 0,743 0,195 Valid
X3 4 0,770 0,195 Valid
X3_5 0,649 0,195 Valid
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Dari tabel 4.6 terlihat hasil uji validitas variabel penilaian produk
mempunyai kriteria valid dengan nilai 7y;¢yng>7taper- Artinya semua
item pertanyaan dalam variabel penilaian produk dapat dijadikan alat
ukur yang sah pada analisis selanjutnya.

b. Variabel Dependen

Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas Impulse Buying ()

Item Thitung Ttabel Keterangan
Y. 1 0,705 0,195 Valid
Y. 2 0,734 0,195 Valid
Y1 3 0,803 0,195 Valid
Y. 4 0,795 0,195 Valid
Y5 0,693 0,195 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2022
Pada tabel 4.7 menyatakan bahwa hasil uji validitas variabel
impulse  buying mempunyai kriteria valid dengan nilai
Thitung>Ttaver- S€NINgga seluruh pertanyaan dapat dijadikan alat

ukur yang sah pada analisis selanjutnya.
2. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas diartikan sebagai alat untuk menilai suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila jawaban
seseorang stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas dalam
penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha, yaitu apabila nilai a>
0,60 maka data tersebut dapat dikatakan reliabel, sedangkan jika nilai
a< 0,60 maka data tersebut dapat dikatakan tidak reliabel. Adapun
menurut Arikunto (2010) uji reliabilitas dibagi menjadi beberapa

tingkatan sebagai berikut:



Tabel 4.8

Tingkatan Hasil Interpretasi Reliabilitas
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Nilai Cronbach Alpha

Interpretasi

Antara 0,800 samapi 1,00

Sangat Tinggi

Antara 0,000 samapi 0,199

Antara 0,600 sampai 0,799 Tinggi

Antara 0,400 sampai 0,599 Cukup

Antara 0,200 sampai 0,399 Rendah
Sangat Rendah

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 4.9

Variabel Cr%zﬁgh 1 Hasil Intepretasi Keterangan
Promosi 0,811 Sangat Tinggi Reliabel
Gaya Hidup 0,834 Sangat Tinggi Reliabel
Penilaian Produk 0,824 Sangat Tinggi Reliabel
Impulse Buying 0,796 Sangat Tinggi Reliabel

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.9 terlihat hasil perhitungan uji reliabilitas yang

menyatakanbahwa semua variabel mempunyai nilai Cronbach’s Alpha

cukup besar, dimana diatas 0,60 dengan hasil intrepretasiyang tinggi.

Dalam hal ini dapat dikatakan variabel promosi, gaya hidup, penilaian

produk dan impulse buying adalah reliable. Sehingga layak untuk

dijadikan alat ukur dalam penelitian ini.

D. Hasil Uji Analisi Data

1. Hasil Uji Korealasi Rank Spearman

Uji korelasi rank spearman digunakan untuk mencari hubungan

diantara dua variabel (bivariate) dengan skala ordinal. Dalam penelitian



49

ini hubungan antara dua variabel tersebut adalah promosi dengan

impulse buying, gaya hidup dengan impulse buying dan penilaian

produk terhadap impulse buying. Apabila sig(2-tailed) > 0,05 maka Ho

diterima, namun jika sig(2-tailed) < 0,05 maka HO ditolak. Adapun

menurut  Sugiyono (2020) hasil

dikategorikan sebagai berikut:

0,00-0,199
0,20-0,399
0,40-0,599
0,60-0,799
0,80-1,000

: Sangat Kuat

Adapun pengujian hipotesis dari

Spearman dalam penelitian ini yaitu:

a. Pengujian Hipotesis Pertama
Tabel 4. 10

Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hipotesis 1

Correlations

intrepretasi
: Sangat Rendah
: Rendah
: Sedang
: Kuat

koefisien korelasi

perhitungan Kkorelasi Rank

Impulse
Promosi | Buying
Spearman'’s rho Promosi Corre!a'_[ion 000 o6
Coefficient
Sig. (2-tailed) . 000
N 100 100
'E?ﬂ?.”riée gggﬁ:iﬂ .956™ 1.000}
Sig. (2-tailed) .000 .
N 100 100|

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Sumber: Data Primer yang diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.10 terlihat hasil perhitungan uji korelasi

rank spearman hipotesis pertama yaitu hubungan variabel promosi
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dengan impulse buying. Pada kolom tabel diatas terdapat tiga nilai

yaitu 100 yang menyatakan jumlah sampel penelitian, nilai 0,956

menyatakan hasil koefisien korelasi rank spearman antara promosi

dengan impulse buying. Artinya, ada korelasi yang sangat kuat

antara promosi dengan impulse buying dalam arah positif. Dalam

hal ini makna positif menunjukan bahwa impulse buying akan

semakin tinggi apabila diikuti dengan promosi yang semakin tinggi

sebaliknya, impulse buying akan semakin rendah apabila diikuti

dengan promosi yang semakin rendah.

Dan 0,000 merupakan nilai sig (2-tailed) untuk menguji

hipotesis hubungan variabel promosi dengan impulse buying.

Karena nilai sig(2-tailed) < 0,05 maka, Ho ditolak. Dengan demikian

dapat disimpulkan ada hubungan signifikan antara variabel promosi

dengan impulse buying.
b. Pengujian Hipotesis Kedua
Tabel 4. 11

Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hipotesis 2

Correlations

Gaya Impulse
Hidup Buying
Spearma Gaya Hidup Correlation 1.000 949™
n's rho Coefficient ' '
Sig. (2-tailed) . .000
N 100 100
Impulse Correlation .
Buying Coefficient 949 1.000
Sig. (2-tailed) .000 :
N 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level
(2-tailed).

Sumber: Data Primer yang diolah peneliti, 2023
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Berdasarkan tabel 4.11 terlihat hasil perhitungan uji korelasi
rank spearman hipotesis kedua yaitu hubungan variabel gaya
hidupdengan impulse buying. Pada kolom tabel diatas terdapat tiga
nilai yaitu 100 yang menyatakan jumlah sampel penelitian, nilai
0,949 menyatakan hasil koefisien korelasi rank spearman antara
gaya hidup dengan impulse buying. Artinya, ada korelasi yang
sangat kuat antara gaya hidupdengan impulse buying dalam arah
positif. Dalam hal ini makna positif menunjukan bahwa impulse
buying akan semakin tinggi apabila diikuti dengan gaya hidup yang
semakin tinggi sebaliknya, impulse buying akan semakin rendah
apabila diikuti dengan gaya hidup yang semakin rendah.

Dan 0,000 merupakan nilai sig (2-tailed) untuk menguji
hipotesis hubungan variabel promosi dengan impulse buying.
Karena nilai sig (2-tailed) < 0,05 maka, Ho ditolak. Dengan
demikian dapat disimpulkan ada hubungan signifikan antara
variabel gaya hidup dengan impulse buying.

Pengujian Hipotesis Ketiga
Tabel 4. 12

Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hipotesis 3

Correlations

Penilaian Impulse

Produk Buying
Spea Penilaian Produk Correlation Coefficient 1.000 .970™
,rsma” Sig. (2-tailed) . .000
ho N 100 100}
Impulse Buying  Correlation Coefficient .970™ 1.000
Sig. (2-tailed) .000 :
N 100 100|

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed).
Sumber: Data Primer yang diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.12 terlihat hasil perhitungan uji korelasi

rank spearman hipotesis ketiga yaitu hubungan variabel penilaian
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produk dengan impulse buying. Pada kolom tabel diatas terdapat tiga
nilai yaitu 100 yang menyatakan jumlah sampel penelitian, nilai
0,970 menyatakan hasil koefisien korelasi rank spearman antara
penilaian produk dengan impulse buying. Artinya, ada korelasi yang
sangat kuat antara penilaian produkdengan impulse buying dalam
arah positif. Dalam hal ini makna positif menunjukan bahwa impulse
buying akan semakin tinggi apabila diikuti dengan penilaian produk
yang semakin tinggi sebaliknya, impulse buying akan semakin
rendah apabila diikuti dengan penilaian produk yang semakin
rendah.

Dan 0,000 merupakan nilai sig (2-tailed) untuk menguji
hipotesis hubungan variabel penilaian produk dengan impulse
buying. Karena nilai sig(2-tailed) < 0,05 maka, Ho ditolak. Dengan
demikian dapat disimpulkan ada hubungan signifikan antara variabel
penilaian produk dengan impulse buying.

2. Hasil Uji Koefisien Konkordansi Kendall W
Dalam penelitian ini uji Kondordansi Kendall W digunakan untuk
mencari korelasi diantara variabel independen promosi, gaya hidup dan
penilaian produk dengan satu variabel dependen yaitu impulse buying,
dimana variabel-variabel tersebut berskala ordinal. Hasil oput koefisien

Kondordansi Kendall W dengan bantuan SPSS 16 sebagai berikut:

Tabel 4. 13
Hasil Uji Ranks

Ranks
Mean Rank
Promosi 3.43
Gaya Hidup 3.56
Penilaian Produk 1.36
Impulse Buying 1.64

Sumber: Data Primer yang diolah peneliti, 2023
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Berdasarkan tabel 4.13 bagian ranks, menunjukan mean rank dari
keempat variabel penelitian, dimana mean rank dari promosi adalah
3,43, mean rank dari gaya hidup adalah 3,56, mean rank dari penilaian

produk adalah 1,36 dan mean rank dari impulse buying adalah 1,64.

Tabel 4. 14

Hasil Uji Test Statistics

Test Statistics

N 100
Kendall's W# .887
Chi-Square 266.098
Df 3
Asymp. Sig. .000

a. Kendall's Coefficient
of Concordance

Sumber: Data Primer yang diolah peneliti, 2023

Dari tabel 4. 14 terlibat hasil test statistics diatas menyatakan
koefisien Kondordansi Kendall W sebesar 0,887. Nilai tersebut
membuktikan terdapat hubungan antara promosi, gaya hidup dan
penilaian produk dengan impulse buying. Artinya adanya hubungan
yang sangat kuat antara promosi, gaya hidup dan penilaian produk
secara simultan terhadap impulse buying dalam arah positif.

Dalam hal ini makna positif menunjukan bahwa impulse buying
yang semakin tinggi apabila diikuti dengan promosi, gaya hidup,dan
penilaian produk terhadap impulse buying yang semakin tinggi.

Selanjutnya dilihat dari nilai Asymp. Sig. sebesar 0,000 dalam hasil
hipotesisnya. Dari keputusan uji tersebut dihasilkan Ho ditolak dan Ha
diterima, karena nilai Asymp. Sig. < 0,05. Dalam hal ini dapat
disimpulkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara Promosi,

Gaya Hidup dan Penilaian Produk terhadap Impulse Buying.
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3. Hasil Uji Regresi Ordinal
Analisis regresi ordinal adalah jenis analisis yang digunakan

bilamana data dalam skala ordinal. Tujuan dari analisis ini sebagaimana
seperti regresi lain yakni memperoleh metode terbaik dalam
menggambarkan pengaruh antara variabel independen dengan variabel
dependen. Adapun hasil ouput SPSS regresi ordinal sebagai berikut:

Tabel 4. 15
Hasil Case Processing Summary

Case Processing Summary

Marginal
N Percentage
Impulse Buying  Tidak Setuju 7 7.0%
Netral 48 48.0%
Setuju 36 36.0%
Sangat Setuju 9 9.0%
Promosi Tidak Setuju 6 6.0%
Netral 45 45.0%
Setuju 40 40.0%
Sangat Setuju 9 9.0%
Gaya Hidup Tidak Setuju 6 6.0%
Netral 44 44.0%
Setuju 39 39.0%
Sangat Seuju 11 11.0%
Penilaian Produk Tidak Setuju 11 11.0%
Netral 48 48.0%
Setuju 32 32.0%
Sangat Setuju 9 9.0%
Valid 100 100.0%
Missing 0
Total 100

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023
Berdasarkan tabel 4.15 diatas dapat diketahui hasil case processing
summary yang merupakan bagian kedua dari analisis regresi ordinal.

Dari 100 responden diketahui bahwa impulse buying dengan kategori
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tidak setuju 7 responden atau 7,0%, netral48 responden atau 48,0%,
setuju 36 responden atau 36,0%, serta kategori sangat setuju 9
responden atau 9,0%.

Adapun pada variabel promosi dengan kategori tidak setuju 6
responden atau6,0%, normal 45 responden atau 45,0%, setuju 40
responden atau 40,0%, serta kategori sangat setuju 9 responden atau
9,0%.

Lalu, variabel gaya hidup dengan kategori tidak setuju 6
responden atau 6,0%, netral 44 responden atau 44,0%, setuju 39
responden atau 39,0%, dan kategori sangat setuju 11 responden atau
11,0%.

Dan selanjutnya variabel penilaian produk denga kategori tidak
setuju 11 responden atau 11,0%, netral 48 atau 48,0%, setuju 32
responden atau 32,0%, sangat setuju 9 responden atau 9,0%. Dari data

tersebut semuanya terolah tanpa kategori missing.

Tabel 4. 16
Hasil Model Fitting Information

Model Fitting Information

-2 Log
Model Likelihood | Chi-Square df Sig.
Intercept Only 176.387
Final 18.132 158.255 8 .000]

Link function: Logit.
Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat diketahui pada bagian ketiga
dari analisis regresi ordinal yaitu model fitting information awal yaitu
dengan tidak memasukan variabel independen (intercept only)
menunjukan nilai -2 log likelihood sebesar 176,387. Sedangkan apabila
memasukan variabel independen ke model (final) terjadi penurunan
nilai -2 log likelihood sebesar 18,132. Dalam hal ini nilai chi-square

158,255 terjadi karena penurunan nilai -2 log likelihood. Selanjutnya
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dilihat dari kolom sig. model dikatakan signifikan apabila nilai sig. <
(0,05). Dalam hal ini pada tabel diatas terdapat nila sig. sebesar 0,000
sehingga dapat dikatakan model signifikan

Tabel 4. 17
Hasil Goodness-of-Fit

Goodness-of-Fit

Chi-Square df Sig.
Pearson .946 22 1.000
Deviance 1.642 22 1.000

Link function: Logit.
Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.17 bagian goodness-of-fit menunjukan uji
kesesuaian model dengan data. Suatu data dikatakan empiris atau model
layak digunakan, apabila nilai signifikasi > 0,05. Dalam hal ini jika
dilihat dari tabel diatas nilai pearson sebesar 946 dengan signifikasi
1,000 dan deviance sebesar 1.642 dengan signifikasi 1,000. Jadi dapat
disimpulkan hasil goodness-of-Fit sesuai data empiris atau layak
digunakan.

Tabel 4. 18

Hasil Pseudo R-Square

Pseudo R-Square

Cox and Snell .829
Nagelkerke 927
McFadden .785

Link function: Logit.

Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.18 bagian ouput Pseudo R-Square
menunjukakan bahwa variasi tingkat impulse buying yang dapat
dijelaskan oleh variabel independennya, yaitu promosi, gaya hidup dan

penilaian produk. Dalam hal ini untuk mengetahui hal tersebut adalah
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dengan melihat Mc Fadden yang menyatakan bahwa variasi tingkat
impulse buying dapat dijelaskan oleh variasi variabel promosi, gaya
hidup dan penilaian produk sebesar 78,5%.

Tabel 4.19

Hasil Parameter Estimates

Parameter Estimates
95% Confidence Interval
Estimate | Std. Error| Wald df Sig. |Lower Bound|Upper Bound
Threshold [Y=2] | -55.129]| 3714.421| 599.197 1 000 -7335.262| 7225.003
[Y=3] | -48.365|3714.421| 1.047E3 1 .000] -7328.497| 7231.766
[Y=4] | -18.367|3245.213| 1.490E3 1 000] -6378.867| 6342.133
|Location [X1=2] | -35.667)| 3487.507| 55.515 1 000 -6871.054 6799.720
[X1=3] | -36.750| 3487.506( 213.566 1 000 -6872.136] 6798.637
[X1=4] | -33.365| 3487.504| 291.600 1 000 -6868.747| 6802.016
[X1=5] 0° 0
[X2=2] | -14.623[1278.467| 1.131E3 1 000 -2520.373| 2491127
[X2=3] | -11.995| 1278.466| 120.788 1 .000] -2517.742] 2493.753
[x2=4] | -12.367| 1278.460| 120.350 1 .000f -2518.096] 2493374
[X2=5] 0’ 0
[x3=2] -5.764 1.635 12428 1 000 -8.969 -2.560
[X3=3] -2.637 1.7 6717 1 010 -4.631 -.643
[X3=4] 0’ ; 0
[X3=5] 0" 0

Link function: Logit

a. This parameter is set Lo zero because it is redundant.
Sumber : Data Primer yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.19 bagian parameter estimates yang
menjelaskan apakah masing-masing regresi berpengaruh signifikan atau

tidak, dikatakan signifikan apabila nilai sig. < a (0,05). Dalam hal ini pada
tabel diatas diketahui seluruh nilai sig. pada variabel promosi < a (0,05)
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yaitu sebesar 0,000. Dapat dikatakan variabel promosi berpengaruh
terhadap variabel impulse buying. Adapun bagian parameter estimates
pada variabel gaya hidup tampak nilai sig. < a (0,05) yaitu sebesar 0,000.
Hal tersebut dapat dikatakan variabel gaya hidup berpengaruh terhadap
variabel impulse buying. Dan pada bagian parameter estimates pada
variabel penilaian produk tampak nilai sig. < a (0,05) yaitu sebesar 0,000.
Hal tersebut dapat dikatakan variabel penilaian produk berpengaruh

terhadap variabel impulse buying.

. Pembahasan Hasil Penelitian

Dari hasil penelitian ini yang berdasarkan hasil dari pengujian
SPSS diatas yaitu sebagai berikut:
1. Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Impulse Buying (Y)

Menurut Wiranata & Hananto, (2020) menyatakan bahwa platform
e-commerce harus menyelaraskan upaya pemasaran mereka dengan
minat atau keterlibatan konsumen dengan kategori produk, terutama
item fashion yang dapat membawa relevansi pribadi yang mendalam.
Penelitian Siskawati (2013) juga menyatakan bahwa pembelian
impulsive terjadi ketika konsumen mengalami keinginan yang kuat dan
kukuh untuk membeli sesuatu secepatnya. Dengan adanya trend
promosi “Racun Tiktok™” juga mendasari bahwa promosi mepengaruhi
terjadinya impulse buying. Artinya promosi di era sekarang melalui
keterlibatan generasi z berpengaruh terhadap perilaku impulse buying.
Hal ini selaras dengan hasil penelitian Fernanda (2019) dalam jurnalnya
yang berjudul Pengaruh Promosi Penjualan, Daya Tarik Iklan Internet,
dan Kualitas Website Terhadap Pembelian Impulsif. Dalam penelitian
tersebut menunjukan hasil penelitiannya dalam Uji T sig. sebesar 0,000
< a 0,05 maka Ho ditolak dapat diartikan ada pengaruh yang signifikan
Promosi terhadap Impulse Buying Pada Tiktokshop.

Setelah dilakukan perhitungan melalui aplikasi SPSS dalam
pengujian korelasi rank spearman antara variabel promosi terhadap

impulse buying menghasilkan koefisien korelasi sebesar 0,956. Dalam
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hal ini artinya terdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel
promosi dengan impulse buying. Selanjutnya dalam penelitian ini
menunjukan nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 dengan menggunakan o
sebesar 0,05. Dalam pernyataan tersebut nilai signifikasi 0,000 < 0,05.
Maka dapat dikatakan keputusan uji H: diterima. Makna positif juga
menunjukan bahwa impulse buying akan semakin tinggi apabila diikuti
dengan promosi yang semakin tinggi sebaliknya, impulse buying akan
semakin rendah apabila diikuti dengan promosi yang semakin rendah.

Kemudian untuk melihat signifikan atau tidak dari pengaruh
masing-masing regresi dengan berdasarkan hasil uji parameter
estimates, dikatakan signifikan apabila nilai sig. < a (0,05). Dalam hal
ini diketahui seluruh nilai sig. pada variabel promosi < a (0,05) yaitu
sebesar 0,000. Dapat dikatakan variabel promosi berpengaruh terhadap
variabel impulse buying. Dari uraian diatas dapat disimpulkan dalam
penelitian ini terdapat pengaruh antara Promosi terhadap Impulse
Buying Pada Tiktokshop Studi Kasus Mahasiswa S1 UIN Prof.K. H.
Saifuddin Zuhri Purwokerto.

. Pengaruh Gaya Hidup (X2) Terhadap Impulse Buying (Y)

Engel dkk (1994) dalam Sholawati et al., (2022) menjelaskan
bahwa dalam pengambilan keputusan saat membeli, biasanya setiap
individu pada tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif
memiliki intensitas yang terbatas. Sehingga akan mengambil keputusan
tanpa pertimbangan lagi. Pada tahap inilah individu akan melakukan
impulse buying. Pattipeilohy & Rofiaty, (2013) menemukan bahwa
tingkat ketergantungan terhadap fashion memiliki pengaruh yang positif
dengan impulse buying. Oleh karena itu, konsumen akan lebih impulsif
dalam membeli produk fashion dengan model dan desain terbaru

Setelah dilakukan perhitungan melalui aplikasi SPSS dalam
pengujian korelasi rank spearman antara variabel gaya hidup terhadap
impulse buying menghasilkan koefisien korelasi sebesar 0,949. Dalam

hal ini artinya terdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel gaya
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hidup dengan impulse buying. Selanjutnya dalam penelitian ini
menunjukan nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 dengan menggunakan o
sebesar 0,05. Dalam pernyataan tersebut nilai signifikasi 0,000 < 0,05.
Maka dapat dikatakan keputusan uji H. diterima. Makna positif juga
menunjukan bahwa impulse buying akan semakin tinggi apabila diikuti
dengan gaya hidup yang semakin tinggi sebaliknya, impulse buying
akan semakin rendah apabila diikuti dengan gaya hidup yang semakin
rendah.

Kemudian untuk melihat signifikan atau tidak dari pengaruh
masing-masing regresi dengan berdasarkan hasil uji parameter
estimates, dikatakan signifikan apabila nilai sig. < a (0,05). Dalam hal
ini diketahui seluruh nilai sig. pada variabel gaya hidup <a (0,05) yaitu
sebesar 0,000. Dapat dikatakan variabel gaya hidup berpengaruh
terhadap variabel impulse buying. Dari uraian diatas dapat disimpulkan
dalam penelitian ini terdapat pengaruh antara Gaya Hidup Terhadap
Impulse Buying Pada Tiktokshop Studi Kasus Mahasiswa S1 UIN
Prof.K. H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. Hasil penelitian ini juga sejalan
dengan penelitian Virsa dan Setyo, 2020 dalam jurnalnya yang berjudul
Pengaruh Gaya Hidup Konsumtif dan Promosi Penjualan Terhadap
Pembelian Impulsif Makanan Kekinian Mahasiswa Urban Surabaya.
Dalam penelitian tersebut menunjukan hasil penelitiannya dalam Uji T
sig. sebesar 0,000 < a 0,05 maka Ho ditolak dapat diartikan ada
pengaruh yang signifikan Gaya Hidup terhadap Impulse Buying Pada
Makanan kekinian Mahasiswa Urban Surabaya.

3. Pengaruh Penilaian Produk (Xs3) Terhadap Impulse Buying

Dalam temuan pada penelitian ini dimana konsumen selalu
mempertimbangkan review yang ada di toko online saat akan
melakukan pembelian impulsif, baik dalam hal jumlah reviewnya,
kualitas argumennya maupun manfaat dari adanya review tersebut.
Penelitian ini sejalan juga dengan hasil dari penelitian yang telah
dilakukan oleh Zhang dan Xu (2017) yang berjudul ““ Online Reviews
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And Impulse Buying Behavior : The Role Of Browsing And
Impulsiveness” dan juga penelitian ini sejalan dengan yang diteliti oleh
Fan dan Zhang (2015) dalam penelitiannya yang berjudul “Impact Of
Online Reviews On Impulsive Buying Intention Based On Regulatory
Focus Theory” yang menyatakan bahwa Online Customer Review
berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif.

Setelah dilakukan perhitungan melalui aplikasi SPSS dalam
pengujian korelasi rank spearman antara variabel penilaian produk
terhadap impulse buying menghasilkan koefisien korelasi sebesar
0,970. Dalam hal ini artinya terdapat hubungan yang sangat kuat antara
variabel penilaian produk dengan impulse buying. Selanjutnya dalam
penelitian ini menunjukan nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 dengan
menggunakan o sebesar 0,05. Dalam pernyataan tersebut nilai
signifikasi 0,000 < 0,05. Maka dapat dikatakan keputusan uji Hs
diterima. Makna positif juga menunjukan bahwa impulse buying akan
semakin tinggi apabila diikuti dengan penilaian produk yang semakin
tinggi sebaliknya, impulse buying akan semakin rendah apabila diikuti
dengan penilaian produk yang semakin rendah.

Kemudian untuk melihat signifikan atau tidak dari pengaruh
masing-masing regresi dengan berdasarkan hasil uji parameter
estimates, dikatakan signifikan apabila nilai sig. < a (0,05). Dalam hal
ini diketahui seluruh nilai sig. pada variabel gaya hidup < a (0,05)
yaitu sebesar 0,000. Dapat dikatakan variabel penilaian
produkberpengaruh terhadap variabel impulse buying. Dari uraian
diatas dapat disimpulkan dalam penelitian ini terdapat pengaruh antara
Penilaian Produk Terhadap Impulse Buying Pada Tiktokshop Studi
Kasus Mahasiswa S1 UIN Prof.K. H. Saifuddin Zuhri Purwokerto.
Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Putri dan Khusnul, 2023
dalam jurnalnya yang berjudul Pengaruh Influencer Dan Online
Customer Review Terhadap Pembelian ImpulsifPada Produk Kosmetik

Halal Di Tiktokshop. Dalam penelitian tersebut menunjukan hasil
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penelitiannya dalam Uji T sig. sebesar 0,000 < a 0,05 maka Ho ditolak
dapat diartikan ada pengaruh yang signifikan Gaya Hidup terhadap
Impulse Buying Pada Produk Kosmetik Halal Di Tiktokshop.

. Pengaruh Promosi (X1), Gaya Hidup (X2), dan Penilaian Produk (X3)
Terhadap Impulse Buying (Y)

Kosumen dalam hal pembelian produk, promosi sangat
mempengaruhi dikarenakan promosi merupakan faktor stimulus dalam
melakukan pembelian impulsif, gaya hidup juga mempengaruhi dalam
pembelian impulsif karena mahasiswa sering membicarakan produk
yang sedang trend sekarang ini, online customer review menjadi hal
yang diperhatikan oleh mahasiswa saat akan melakukan pembelian
impulsif karena semakin banyak review yang positif maka akan
membuat konsumen semakin yakin dengan produk yang dijual dan
konsumen akan melakukan pembelian impulsif jika produk tersebut
sesuai dengan yang sedang diinginkan oleh konsumen.

Pada penelitian ini setelah dilakukan perhitungan melalui aplikasi
SPSS dengan Uji koefiesien Konkordansi Kendall W. Dari hasil test
statistic menunjukan koefisien korelasi sebesar 0,887. Koefisien
korelasi tersebut menjukan adanya korelasi yang sangat kuat antara
promosi, gaya hidup dan penilaian produk secara simultan terhadap
impulse buying dalam arah positif. Artinya impulse buying yang
semakin tinggi diikuti dengan promosi, gaya hidup dan penilaian
produk terhadap perilaku impulse buying yang semakin tinggi.
Selanjutnya dilihat dari nilai Asymp. Sig. sebesar 0,000 dalam hasil
hipotesisnya. Dari keputusan uji tersebut dihasilkan Ho ditolak dan Ha
diterima, karena nilai Asymp. Sig. <0,05.

Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa ada hubungan yang
signifikan antara Promosi, Gaya Hidup dan Penilaian Produk terhadap
Impulse Buying. Jadi penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh antara Promosi, Gaya Hidup dan Penilaian Produk terhadap

Impulse Buying Pada Tiktokshop Studi Kasus Mahasiswa S1 UIN
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Prof.K. H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. Hasil penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian Pratminingsih, dkk, 2021 dalam jurnalnya
yang berjudul The Influence Of Lifestyle, Hedonic Motivation, And
Sales Promotion On Impulse Buying. Dalam Penelitian ini menunjukan
hasil penelitian dalam Uji F dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Lifestyle, Hedonic
Motivation dan Sales Promotion, berpengaruh secara simultan

terhadap Impulse Buying.
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BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi, gaya
hidup, dan penilaian produk terhadap perilaku impulse buying. Dari
rumusan masalah yang diajukan, analisis data ordinal dan pembahasan
yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh Promosi (X1) Terhadap Perilaku Impulse Buying (Y)
di Tiktokshop mahasiswa S1 UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto.

Promosi berpengaruh terhadap perilaku impulse buying di
tiktokshop pada Mahasiswa S1 UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto. Dilihat dari bervariasinya promosi yang dilakukan para e-
commerce untuk meningkatkan penjualan, menimbulkan perilaku
impulse buying di generasi z khususnya mahasiswa. Artinya promosi
menjadi faktor stimulus konsumen dalam melakukan tindakan impulse
buying.

2. Terdapat pengaruh Gaya Hidup (X1) Terhadap Perilaku Impulse Buying
(YY) di Tiktokshop pada mahasiswa S1 UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto

Gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku impulse buying di
tiktokshop pada Mahasiswa S1 UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto. Generasi Z merupakan generasi yang suka mencoba hal
baru dan selalu update tentang perkembangan zaman saat ini.
Berdasarkan hasil kuesioner penelitian ini, terbukti bahwa mahasiswa
saat ini tidak pernah luput dari membuka aplikasi Tiktok setiap hari
untuk memenuhi gaya hidupnya. Artinya, membuka tiktok sudah

menjadi bagian dari gaya hidup seseorang jaman sekarang. Sehingga
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hal ini yang menyebabkan gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku
impulse buying di Tiktokshop

3. Terdapat pengaruh Penilaian Produk (Xs) Terhadap Perilaku Impulse
Buying (Y) di Tiktokshop pada mahasiswa S1 UIN Prof. K.H.
Saifuddin Zuhri Purwokerto
Penilaian produk berpengaruh terhadap perilaku impulse buying di
tiktokshop pada Mahasiswa S1 UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto. Artinya, dengan memberikan ulasan terkait suatu produk
secara real dan dapat mempengaruhi pembelian impulsif konsumen.
Pembelian impulsif merupakan suatu transaksi yang tidak direncanakan
oleh konsumen atau terjadi secara spontan.

4. Terdapat pengaruh Promosi (X1), Gaya Hidup (X2), dan Penilaian
Produk (X3) terhadap Perilaku Impulse Buying (Y) di Tiktokshop pada
Mahasiswa S1 UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto

Terdapat hubungan yang signifikan antara promosi, gaya hidup dan
penilaian produk dengan perilaku impulse buying di tiktokshop pada
Mahasiswa S1 UIN K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui
bahwa promosi, gaya hidup dan penilaian produk berpengaruh terhadap
perlaku impulse buying di tiktokshop pada mahasiswa S1 UIN Prof. K.H.
Saifuddin Zuhri Purwokerto. Namun peneliti masih banyak kekurangan.
Oleh karena itu, peneliti memberi saran agar memperoleh gambaran
sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya dengan penelitian

yang sejenis. Dalam hal ini saran peneliti adalah sebagai berikut:

1. Bagi Tiktokshop

Agar dapat meningkatkan penjualan, Tiktokshop diharapkan
untuk lebih mengenal perilaku konsumen dan memberikan masukan
dalam rangka perumusan strategi dan penentuan kebijakan pemasaran.

Serta menambah strategi yang tepat dan trik khusus perlu dimiliki oleh
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para pengusaha supaya dapat mencapai apa yang diinginkan yaitu untuk
mendapatkan profit atau keuntungan.
. Bagi peneliti selanjutnya

Bagi peneliti yang akan datang, penulis menyarankan untuk
mengembangkan penelitian mengenai faktor-faktor lain atau variabel
bebas lain yang akan diteliti dalam melihat pengaruhnya terhadap
impulse buying sehingga dapat memberikan penjelasan mengenai teori
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying dan dapat
memperluas daerah yang diteliti sehingga hasil yang dicapai lebih

optimal.
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PRODUK TERHADAP IMPULSE BUYING DI TIKTOKSHOP

(Studi Kasus Mahasiswa S1 UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri

Purwokerto)

A. Petunjuk Pengisian

B.

1.

2. Bacalah dengan teliti pernyataan sebelum menjawab.

Isilah identitas diri dengan lengkap.

3. Berikan jawaban yang benar dan sejujurnya agar diperoleh data yang

benar, akurat dan objektif.

Berilah tanda centang (V) pada pernyataan pilihan
a.
b.
(6
d.
€.

SS (Sangat Setuju) : Skor 5
S (Setuju) : Skor 4
Netral (N) : Skor 3
TS (Tidak Setuju) : Skor 2
Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1

Identitas Responden

Nama Responden
NIM
Program Studi

Usia

Jenis Kelamin

Pertanyaan

Variabel Promosi

No

Pertanyaan

SS

TS

STS

Potongan Harga

1.

Di tiktokshop seringkali terdapat promo
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gratis ongkir

2. | Di tiktokshop sering terdapat potongan
harga

Cashback

3. | Tiktokshop hanya memberikan promo
cashback pada saat event tertentu saja

4. | Cashback yang diberikan tiktokshop

sesuai dengan nominal yang di iklankan

Produk Bundling

5.

Saya merasa senang membeli produkdi
tiktokshop yang sudah dikemas berisi
beberapa produk (Bundling) dengan
harga khusus

Kupon Belanja

Tiktokshop selalu memberikan vocher
tanpa minimal belanja

Variabel Gaya Hidup

No

Pertanyaan

SS

TS

STS

Activity (Aktivitas)

7.

Saya membuka tiktok setiap hari

Saya membeli produk di tiktokshop
untuk memenuhi gaya hidup saya

Interest (Minat)

9.

Banyak iklan di e-commerce TikTok
Shop yang menarik konsumen untuk
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berbelanja

10. | Saya lebih berminat membeli produk di
e-commerce TikTok Shop dibandingkan
tempat lain

Opinion (Opini/jawaban)

11. | Produk yang dijual di tiktokshop sangat

bervariasi

Variabel Penilaian Produk

No

Pertanyaan

SS

TS

STS

PerceivedUsefulness(manfaat yangdirasakan)

12.

Penilaian produk atau Online customer
review membuat saya lebih mudah
menemukan informasi  produk  di
Tiktokshop

Source credibility (kredibilitas sumber)

13.

Saya percaya terhadap review produk
yang diberikan oleh konsumen lain di
Tiktokshop

Argument quality (kualitas argumen)

14.

Saya mendapatkan informasi kelebihan
atau kekurangan produk dari konsumen
sebelumya melalui fitur online customer
review
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Valance(valensi)

15.

Penilaian produk mempengaruhi
pendapat saya terhadap produk tersebut

Variabel Impulse Buying

No Pertanyaan SS TS | STS
Spontanitas
16. | Saat saya membuka Tiktok, saya

membeli sesuatu yangsebelumnya tidak
terencana untuk membelinya

Kekuatan, kompulsi, dan intensitas

17. | Saya mengesampingkan hal hal lain
ketika membeli sesuatu di tiktokshop

Kegairahan dan stimulasi

18. | Seringkali ada dorongan dalam diri saya
untuk  melakukan pembelian tidak
terencana.

Ketidakperdulian akan akibat

19. | Saya tidak memperdulikan akibat yang

mungkin  timbul ketika melakukan
pembelian tidak terencana atau Impulse
Buying
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Lampiran 2 : Jawaban Responden

Promosi (X1)

Total X1

27
26

17
25

24
16
27

26
20
30
28
23
25
22
20
20
30
30

18
24
21

22

19
21

27
21

29
21

18
19
27

24
27

29

24
20
27

X1 6

X1.5

X1 4

X1 3

X1 2

X11
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24
21

17

27
30

21

22

18
17
24
20
25

19
21

26

24
25
25
28
20
20
30

25
21

26
29

19
18
24
24
22
22
20
20
20
22
30

22

17
25

24
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27

19
28
22
30

19
30

24
21

20
28
29
26
23
22

17
30

18
21

22

24
19

Gaya Hidup (X2)

Total X2

26
26
15
25
24
17
27
26
20
30
27
23
27

22
21

X2 _6

X2 5

X2 4

X2 3

X2 2

X2 1
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Lampiran 3 : Hasil Uji Validitas

1.Promosi (X1)

Correlations

UJI VALIDITAS

¥4 | ®K1.2 | K13 | X4 | X158 | X1.6 | TOTAL
%1_1  Pearson Comelation 1 4447 2717 176 3927 315 571
Sig. (2-tailed) 000 006 081 000 0o 000
M 100 100 100 100 100 100 100
X1_2  Pearson Comelation 4447 1 G636 4007 4307|5507 546 ]
Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000 000 000
M 100 100 100 100 100 100 100
¥1_3  Pearson Comelation 271 695 1 366 B0 47E 788 ]
Sig. (2-tailed) 006 000 .000 .000 000 000
M 100 100 100 100 100 100 100
¥1_4  Pearson Comelation 176 4007 366 | 1 B8 370 54T
Sig. (2-tailed) 081 .0o0 000 .000 000 000
M 100 100 100 100 100 100 100
¥1_5  Pearson Comelation 3927 4907 B0 526 1 251 716 |
Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 012 000
M 100 100 100 100 100 100 100
%1_6  Pearson Comelation 315 BED 473 270 251 1 720
Sig. (2-tailed) 001 000 000 .000 012 000
M 100 100 100 100 100 100 100
TOTAL Pearson Comelation AT1 246 78R 64T TI6|  T207 1
Sig. (2-tailed) .000 .0o0 000 .000 000 000
M 100 100 100 100 100 100 100

** Comelstion is significant at the0.01 level (2-tailad).

*. Comelation is significantat the 0.05 level (2-tailed).
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2. Gaya Hidup (X2)

Correlations

88

%21 %22 %23 %2 4 %25 X2 6 | TOTAL
%2 1 Pearson Comelstion 1 4447 2717 315 3917 2827 586
Sig. (2-tailed) 000 006 001 .000 .000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
%2 2 Pearson Comelstion 4447 1 695 | 5507 B4t 480 Bag”
Sig. [2-tailed) 000 Rilily Rl 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
%2_3  Pearson Comelstion 2717 695 1 4737 616 5107 8167
Sig. [2-tailed) 006 .0oo Rl 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
%2_4  Pearson Conelstion 315 5507 473 1 3727 251 695
Sig. [2-tailed) filo}| 000 000 .000 012 000
N 100 100 100 100 100 100 100
%2 5  Pearson Comelstion 3517 5417 616 3727 1 536 | 775
Sig. [2-tailed) 000 .000 000 000 .000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
%2_6  Pearson Conelstion 3527 4307 5107 251 536 1 6997
Sig. [2-tailed) Rilili .0oo Rilily 012 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
TOTAL  Pearson Comelation 538 8487 816 696 776 | 699 1
Sig. [2-tailed) Rilili .0oo Rilily Rl 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100

**. Comelstion is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Comelstion is significantat the 0.06 level (2-tailed).




3. Penilaian Produk (X3)

Correlations

89

%31 %32 ¥3_3 X3_4 ¥3_5 | TOTAL
%3_1  Pearson Comelation 1 696 550 5417 4007 B40°
Sig. (2-tsiled) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
¥3_2  Pearson Comelstion 595 1 AT G158 366 | BI26
Sig. (2-tsiled) .000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
%3_3  Pearson Comelation BED 473 1 372 AT0 T437
Sig. (2-tsiled) .000 .000 000 .000 .000
] 100 100 100 100 100 100
%3 4 Pearson Comelstion 5417 616 3727 1 A5G| 770
Sig. (2-tsiled) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
¥3 5 Pesrson Comelstion 4007 365 370 455 1 G497
Sig. (2-tsiled) .000 .000 .000 .000 .000
] 100 100 100 100 100 100
TOTAL Pearson Comelation 840 826 743 770 G497 1
Sig. (2-tsiled) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100

= Comelstion is significant at tha 0.01 level (2-tsiled).



4. Impulse Buying (Y)

Correlations

Y1_1 ¥1_2 ¥1_3 W1_4 ¥1_5 | TOTAL

Y1_1  Pearson Comelation 1 26 e ARG 3707 705 |

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000) 000

M 100 100 100 100 100 100

Y1_2  Pearson Comelation 526 1 5107 536 251 T34

Sig. (2-tailed) 000 000 000 012 000

M 100 100 100 100 100 100

'Y1_3  Pearson Comelstion 355 5107 1 G167 4T3 203

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000) 000

M 100 100 100 100 100 100

Y1_4  Pearson Comelstion ABG | 536 G16 | 1 372 TEE

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 100 100 100 100 100 100

Y1_5  Pearson Comelstion AT0 251 AT 372 1 6937

Sig. (2-tailed) 000 012 000 000 000

M 100 100 100 100 100 100

TOTAL  Pearson Comelation 05" T34 2037 795" 5937 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 100 100 100 100 100 100

==, Comelation is significant at the 0.01 level (2-tsilad).

*. Comelation is significantat the 0.05 level (2-tailed).




Lampiran 4 : Uji Reliabilitas

UJI RELIABILITAS
1. Promosi (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

811 6

2. Gaya Hidup (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

834

6

3. Penilaian Produk (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

824

5

4. Impulse Buying (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.796

5




Lampiran 5 : Hasil Uji Korelasi Rank Spearman
Rank Spearman

1. Korelasi Rank Spearman Hipotesis 1

Correlations

92

Impulse
Promosi| Buying
Spearman's  Promosi Correlation o
rho Coefficient 1.000 956
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Impulse Correlation o
. . . 1.
Buying Coefficient 956 000
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed).
2. Korealasi Rank Spearman Hipotesis 2
Correlations
Gaya | Impulse
Hidup | Buying
Spearman's Gaya Hidup Correlation .
rho Coefficient 1.000 949
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Impulse Correlation .
. . 94 1.
Buying Coefficient 949 000
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100




Correlations
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Gaya | Impulse
Hidup | Buying
Spearman’'s Gaya Hidup Corre!apon 1.000 949™
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Impulse Correlation o
Buying Coefficient 949 1.000
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed).
3. Korelasi Rank Spearman Hipotesis 3
Correlations
Penilaian | Impulse
Produk | Buying
Spearman’ Penilaian Correlation o
s rho Produk Coefficient 1.000 970
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Impulse Correlation o
. . 970 1.000]
Buying Coefficient
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100}

**_Correlation is significant at the 0.01 level

(2-tailed).



Lampiran 6 : Hasil Uji Konkordansi Kendall W

Uji Konkordansi Kendall W

Ranks
Mean Rank
Promosi 3.43
Gaya Hidup 3.56
Penilaian
Produk 1.36
Impulse Buying 1.64
Test Statistics
N 100
Kendall's W? .887
Chi-Square | 266.098
df 3
Asymp. Sig. .000

a. Kendall's Coefficient
of Concordance

94



Lampiran 7: Hasil Uji Regresi Ordinal

Uji Regresi Ordinal

Case Processing Summary

Marginal
M Percentage
Impulse Buying Tidak Setuju 7 7.0%
Metral 43 48.0%
Setuju 36 36.0%
Sangat Setuju o 0.0%
Promaosi Tidak Setuju 6 6.0%
Metral 45 45.0%
Setuju 40 40.0%
Zangat Setuju g 9.0%
GayaHidup Tidak Setuju G 6.0%
Metral 44 44 0%
Setuju 39 35.0%
Zangat Seuju 11 11.0%
Penilaian Produk  Tidak Setuju 11 11.0%
Metral 43 45.0%
Setuju 32 32.0%
Zangat Setuju o 9.0%
Walid 100 100.0%
Missing 0
Total 100




Model Fitting Information

-2 Log
Model Likelihood |Chi-Square df Sig.
g'::;cept 176.387
Final 18.132 158.255 8 .000}
Link function: Logit.
Goodness-of-Fit
Chi-Square Df Sig.
Pearson .946 22 1.000
Deviance 1.642 22 1.000

Link function: Logit.

Pseudo R-Square

Cox and Snell
Nagelkerke
McFadden

.829
927
.785

Link function: Logit.
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Parameter Estimates
95% Confidence Interval

Estimate | Std. Error] Wald df Sig. |Lower Bound|Upper Bound
Threshold [Y=2] | -55.129| 3714.421| 599.197 000| -7335262] 7225.003|
[Y=3] | -48.365|3714.421| 1.047E3 000] -7328.497|  7231.766}
[Y=4] | -18.367|3245.213| 1.490E3 000] -6378867) 6342133
Location [X1=2] | -35.667) 3487.507| 55.515 000] -6871.054]  6799.720}
[X1=3] | -36.750] 3487.506| 213.566 000 -6872.136| 6798.637
[X1=4] | -33.365| 3487.504| 291.600 000] -6868.747|  6802.016}

[X1=5] 0°
[X2=2] | -14.623(1278.467| 1.131E3 000] -2520.373] 2491127
[X2=3] | -11.995| 1278.466( 120.788 000 -2517.742]  2493.753|
[x2=4] | -12.361(1278.460( 120.350 000 -2518.096] 2493374

[x2=5] 0°
[X3=2] | -5.764] 1635 12428 000 8.969 -2.560
[X3=3] | -2637] 1.017 6717 010 -4.631 -643

[x3=4] 0°

[X3=5] 0*

Link function: Logit.

a. This parameter is set to zero because it is redundant.
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Lampirann 8 : Dokumentasi

~ ES A'19 Bar Bar e Formulir tanpa judul
Afifah, Akmal, Alif, Anisa, Anisa, Arin, Bella, Bh...
o T———— ; — Pertanyaan = Jawaban @ Setelan Poin total: 0

KUISIONER PENELITIAN “PENGARUH

PROMOS|, GAYA HIDUP DAN PENILAIAN

PRODUK TERHADAP IMPULSE BUYING

DITIKTOKSHOP (Studi Kasus Mahasiswa ® . H
STUIN Prof. K H. Saifuddin Zuhri 1 O 1 J awa b an i s
Purwokerto)”

Menerima jawaban

KUISIONER PENELITIAN “PENGARUH PROMOS, Ringkasan Pertanyaan Individual
GAYA HIDUP DAN PENILAIAN PRODUK TERHADAP I...
Assalamu'alaikum wr.wb. Perkenalkan, saya Leni Hidayati, Mah.

|

Temen temen minta waktunya sebentar isi kuesioner
aku yaaley [, .

Mohon kesediaan anda untuk mengisi kuesioner ini
jika anda memenubhi kriteria sebagai berikut :

1) Mahasiswa S1 UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto

2) Pernah berbelanja di tiktokshop minimal satu kali.
Link : https:/forms.gle/XpQEMfDWE1VnCUic9

Terimakasih atas partisipasinya telah mengisi yaa®s 0/0 poin 0/0 poin 0 -0 poin
Wassalamu'alaikum wr.wb 1313 W/

J s Distribusi poin total

Temen temen, minta tolong bantuannya yaais . Terimakasih..

[1] Wawasan

Rata-rata Median Rentang

1314 V/ B

150

g 100

S

g

= 50
0
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