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Abstrak
 

_________________________________________________________________ 

Tujua.n Penelitia.n ini untuk mengeta.hui Penga.ruh Shopping LifeStyle da.n Ha.rga. Diskon 

Terha.da.p Impulsive Buying Mela .lui Media. TikTok Shop Pa .da. Genera.si Z di Kelura.ha.n 

Dula.lowo Timur Keca.ma.ta.n Kota. Tenga .h Kota. Goronta.lo. Teknik penga .mbila.n sa.mpel 

mengguna.ka.n purposive sa.mpling, Jumla .h sa.mpel ya.ng dia.mbil da.la.m penelitia .n ini 

mengguna.ka.n rumus slovin ya .itu seba.nya.k 86 ora.ng. Teknik pengumpula .n da.ta. penelitia .n ini 

mengguna.ka.n kuesioner. Teknik a.na.lisis da .ta. ya.ng diguna.ka.n da .la.m menguji penelitia.n ini 

ya.itu uji regresi linier berga .nda.. Ha.sil penelitia .n menunjukka.n ba .hwa. terda.pa.t penga .ruh 

positif da.n signifika .n Shopping LifeStyle da.n Ha.rga. Diskon Terha.da.p Impulsive Buying Mela .lui 

Media. TikTok Shop. Da.ri ha.sil koefisien determina .si menunjukka .n R Squa.re sebesa.r 55,8%. 

Da.pa.t disimpulka.n ba .hwa. Shopping LifeStyle da.n Ha.rga. Diskon seca.ra. simulta.n berpenga .ruh 

terha.da.p Impulsive Buying Mela .lui Media . TikTok Shop seda.ngka.n sisa .nya. 44,2% dipenga.ruhi 

oleh va.ria.bel la.in ya .ng tida.k diteliti da.la.m penelitia .n ini. 

 

Abstract 
 

 

This resea.rch a.ims to determine the influence of Shopping Lifestyle a .nd Discount Prices on 

Impulsive Buying through TikTok Shop media . a.mong Genera.tion Z in Dula.lowo Timur Villa .ge, 

Kota. Tenga.h Subdistrict, Goronta .lo City. The sa.mpling technique used is purposive sa .mpling, 

with the sa.mple size determined using the Siovin formula ., resulting in 86 respondents. The da .ta . 

collection technique employed in this resea .rch is a. questionna .ire, which wa.s a.na.lyzed using 

multiple linea .r regression a.na.lysis. The results indica .te tha.t Shopping Lifestyle a .nd Discount 

Prices positively a .nd significa.ntly influence Impulsive Buying through TikTok Shop media .. The 

coefficient of determina .tion (R Squa.re) indica .tes a. va.lue of 55.8%. In conclusion, Shopping 

Lifestyle a.nd Discount Prices simulta.neously influence Impulsive Buying through TikTok Shop 

media., while the rema .ining 44.2% is influenced by other va .ria.bles not exa .mined in this 

resea.rch. 
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PENDAHULUAN 

Pengguna.a.n teknologi informa.si sa.a.t ini 

tela.h berkemba.ng pesa.t da.la.m kehidupa.n 

seha.ri-ha.ri, menja.dika.n kehidupa.n ma.nusia. 

lebih pra.ktis ka.rena. sega.la. ha.l da.pa.t dila.kuka.n 

mela.lui media. sosia.l. Perkemba.nga.n teknologi 

ini tela.h mempenga.ruhi berba.ga.i a.spek 

kehidupa.n, mula.i da.ri ora.ng dewa.sa., rema.ja., 

hingga. a.na.k-a.na.k ya.ng juga. terliba.t da.la.m 

kema.jua.n teknologi sa.a.t ini. Sa.la.h sa.tu a.spek 

ya.ng menga.la.mi perkemba.nga.n terha.da.p 

pema.nfa.a.ta .n internet ya.itu berupa. kegia.ta.n 

berbela.nja. online ya.ng membua.t ma.sya.ra.ka.t 

mela.kuka.n sega.la. a.ktivita.s da.ri ruma.h sa.ja. 

seca.ra. online. Menurut (Nurliyani & Safarina, 

2021) “Menga.ta.ka.n ba.hwa. Internet 

memberika.n ba.nya.k ma.nfa.a.t untuk pema.sa.ra.n, 

sa.la.h sa.tunya. a.da.la.h bia.ya. ya.ng lebih renda.h 

da.n memilki kema.mpua.n lebih besa.r untuk 

mendistribusika.n informa.si da.n media. 

kekha.la.ya .k ra.ma.i.” 

A.da.pun sa.la.h sa.tu da.ri kelebiha.n 

mela.kuka.n pembelia.n mela.lui online a.da.la.h 

ba.nya.k diskon ya.ng dita.wa.rka.n oleh penjua.l da.n 

ma.rketpla.ce diba.ndigka.n denga.n berbela.nja. 

seca.ra. la.ngsung di toko. “Ma.rketpla.ce a.da.la.h 

sua.tu kesempa.ta.n bisnis perda.ga.nga.n seca.ra. 

elektronik ya.ng dita.wa.rka.n” (Indrajit, 2002) 

Ba.nya.k ma.sya.ra.ka.t sa.nga.t suka. denga.n a.da.nya. 

diskon a.ta.u potonga.n ha.rga.. Ha.l tersebut da.pa.t 

dibuktika.n mela.lui da.ta. Populix (Utami & Liska, 

2023) ya.ng menunjukka.n ba.hwa. “Sa.la.h sa.tu 

a.la.sa.n ora.ng memilih berbela .nja. online a.da.la.h 

a.da.nya. promo diskon da .n ongkos kirim ya .ng 

mena.rik. Ini menunjukka.n ba.hwa. bela.nja. online 

sa.nga.t dimina.ti ma.sya.ra.ka.t ka.rena. lebih muda.h 

dia.kses da.n lebih hema.t berka.t berba.ga.i 

pena.wa.ra.n mena.rik.” 

Pla.form ya.ng suda.h ba.nya.k diminti untuk 

mela.kuka.n bela.nja. online seka.ra.ng ini sa.la.h 

sa.tunya. ya.itu TikTok Shop. TikTok a.da.la.h media . 

sosia.l ya.ng perta.ma. ka.li diluncurka.n pa.da. ta.hun 

2016 ya.ng suda.h meluncurka.n berba.ga.i ma.ca.m 

model bisnis ya.ng meliputi penga.liha.n E- 

Commerce da.n perikla.na.n. (Kharisma & Nawawi, 

2023) “TikTok a.da.la.h a.plika.si media. sosia.l ya.ng 

pa.ling populer untuk berbela.nja. mela.lui la.ya.na.n 

TikTok Shop ya.ng dita.wa.rka.n oleh pla.tform 

tersebut.” plika.si TikTok mena.wa.rka.n ba.nya.k 

promo diskon, ya .ng mena.rik perha.tia.n ora.ng 

untuk berbela.nja. mengguna.ka.n pla.tform 

tersebut. 

Lebih ba.nya.k ora.ng mela.kuka.n kegia.ta.n 

berbela.nja. online ma.ka. bisa. menimbulka.n 

pembelia.n seca.ra. sponta.n a.ta.u tida.k 

direnca.na.ka.n ka.rena. terla.lu ba.nya.k 

menga.ha.biska.n wa.ktu pa.da. pla.tform bela.nja . 

online. A.kiba.t da.ri terla.lu sering berbela .nja . 

online a.da.la.h munculnya. keingina.n untuk 

mela.kuka.n pembelia.n kemba.li, ya.ng da.pa.t 

menga.ra.h pa.da. sifa.t konsumtif da.n memicu 

perila.ku pembelia.n impulsif. Impulsive Buying 

a.da.la.h perila.ku seseora.ng ya.ng sering membeli 

ba.ra.ng a.ta.u produk seca.ra. berlebiha.n ta.npa . 

renca.na. a.ta.u pertimba.nga.n ya.ng ma.ta.ng, ta.npa . 

memperha.tika.n tota.l bia.ya.nya., da.n terpenga.ruh 

oleh keingina.n serta. ha.sra.t ya.ng sa.nga.t tinggi 

untuk berbela.nja.. Ha.l ini seja.la.n denga.n 

penda.pa.t (Wale & Situmorang, 2023) 

“Pembelia.n impulsif a.da.la.h perila.ku konsumen 

ya.ng dila.kuka.n ta.npa. a.da .nya. perenca.na.a.n 

sebelumnya..” 

Sa.la.h sa.tu perila.ku ya.ng mempenga.ruhi 

Impulsive Buying ya.itu ga.ya. hidup berbela.nja . 

seseora.ng. Menurut (Edwin Japarianto & 

Sugiono Sugiharto, 2011) “Shopping Lifestyle 

Menga.cu pa.da. pola. konsumsi ya.ng 

mencerminka.n ca.ra. seseora.ng da.la.m 

mengha.biska.n wa.ktu da.n ua.ng.” Shopping 

Lifestyle muncul a.kiba.t sifa.t konsumtif 

seseora.ng ya.ng ingin mengha.biska.n ua.ngnya . 

ka.rena. doronga.n emosiona.l. Emosi sa.nga.t 

berka.ita.n denga.n pembelia.n impulsif. Denga.n 

Shopping Lifestyle, seseora.ng cenderung 

membeli produk ba .ru da.n menikma.ti 

penga.la.ma.n berbela.nja., ya.ng da.pa.t memicu 

perila.ku pembelia.n impulsif. Sa.la.h sa.tu fa.ktor 

ya.ng mendorong perila.ku ini a.da.la.h diskon pa.da . 

produk ya.ng dita.wa.rka.n. Diskon merupa.ka.n 
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potonga.n ha.rga. ya.ng diberika.n kepa.da . 

konsumen sa.a.t membeli sua.tu produk. 

Konsumen sa.nga.t menyuka.i diskon ka.rena . 

da.pa.t mengura.ngi bia.ya. ya.ng ha.rus dikelua.rka.n. 

Diskon inila.h ya.ng da.pa.t menja.di pemicu 

terja.dinya. impulsive buying. 

Pa.da. TikTok Shop sering terja.di perila.ku 

pembelia.n impulsif da.pa.t diliha.t da.ri sa.la.h sa.tu 

pengguna. TikTok Shop mengena .i Impulsive 

Buying ya.ng dikutip (Uta .mi & Liska., 2023) 

“A.psa.ri Retno Menga.ku ha.mpir setia.p ha.ri 

berbela.nja. di TikTok Shop sa.a.t meliha.t 

livestrea.m selling, ha.l ini dila.kuka.n ka.rena. sela.in 

kua.lita.s produk, ha.rga. ya.ng dita.wa.rka.n juga. 

terja.ngka.u, sehingga. mera.sa. terta.rik denga.n 

pena.wa.ra.n da.ri penjua.l.” Berda.sa.rka.n penelitia.n 

sebelumnya. oleh (RAHMA, 2023) “Pembelia.n 

impulsif dipenga .ruhi oleh fa.ktor seperti 

doronga.n emosiona.l, stimulus visua.l mena.rik, 

da.n situa.si tertentu.” Konsumen sering tergoda. 

oleh promosi, diskon besa .r, a.ta.u ta.wa.ra.n 

mena.rik, teruta.ma. da.la.m bela.nja. online ya.ng 

memuda.hka.n a.kses. Penting ba.gi konsumen 

untuk menya.da.ri perila.ku ini, sementa.ra. 

perusa.ha.a.n perlu mempertimba.ngka.n stra.tegi 

pema.sa.ra.n ya.ng da.pa.t mengura.ngi risiko 

impulsive buying da.n meningka.tka.n kepua.sa.n 

ja.ngka. pa.nja.ng. 

Perila.ku  impulsif  umum  terja.di  di 

ma.sya.ra.ka.t da.n da.pa.t merugika.n individu. 

Pembelia.n impulsif da.pa.t menyeba.bka.n sifa.t 

boros da.n cepa.t ha.bisnya. ua.ng, ya.ng berujung 

pa.da. perila.ku konsumtif. Sifa .t boros ini da .pa.t 

menyeba.bka.n ma.sa.la.h keua.nga.n, terma.suk 

terjeba.k da.la.m ka.sus Pa.yla.ter ya.ng sering 

dita.wa.rka.n oleh ma.rketpla.ce. Pembelia.n 

impulsif juga. da.pa.t mempenga.ruhi ga.ya. hidup 

berbela.nja. seseora.ng da.n da.ya. ta.rik ha.rga . 

diskon produk. Ini tela .h dibuktika.n oleh 

(Hamdani et al., 2022) da.la.m ya.ng berjudul 

“Penga.ruh Price Discount da.n Shopping Lifestyle 

terha.da.p Impulsive Buying pa.da. konsumen 

Shopee di Ka.bupa.ten Ga.rut,” Penelitia.n tersebut 

mengungka.pka.n ba.hw terda.pa.t penga.ruh 

a.nta.ra. Price Discount da.n Shopping Lifestyle 

terha.da.p Impulsive Buying. 

Da.la.m bebera.pa. ta.hun tera.khir, sa.la.h sa.tu 

fenomena. ya.ng menonjol a.da.la.h meningka.tnya. 

perila.ku Impulsive Buying (pembelia.n impulsif) 

ya.ng dila.kuka.n oleh genera.si Z. Genera.si Z a.ta.u 

sering disebut denga.n Gen-Z, umumnya. merujuk 

pa.da. individu ya.ng la.hir a.nta.ra. 1997 hingga. 

2012 (Tiffa.ni S.R & Na.zmi, 2024). Menurut 

seemiller (Tiffani S. R. & Nazmi, 2024)“Gen- Z 

a.da.la.h genera.si perta.ma. ya.ng bena.r-bena.r 

tumbuh diera. digita.l, denga.n tekonologi 

terintegra.si ke da.la.m kehidupa.n mereka. seja.k 

da.ri la.hir, mereka. dikena.l seba.ga.i "digita.l 

na.tives," ya.ng sa.nga.t a.kra.b denga.n pengguna.a.n 

teknologi, media . sosia.l, da.n pera.ngka.t mobile 

seja.k usia. dini.” Ha.l ini membua.t mereka. sa.nga.t 

terhubung denga.n dunia. ma.ya., teruta.ma. da.la.m 

konteks bela.nja. online, khususnya. pla.tform 

media. sosia.l seperti TikTok. TikTok, ya .ng 

a.wa.lnya. dikena.l seba.ga.i pla.tform untuk berba.gi 

video pendek, kini tela .h menja.di rua.ng ya.ng 

sa.nga.t berpenga.ruh da.la.m dunia. e-commerce, 

denga.n ha.dirnya. fitur TikTok Shop ya .ng 

memungkinka.n pengguna. untuk membeli 

ba.ra.ng la.ngsung da.ri a.plika.si tersebut. Denga.n 

berba.ga.i fitur promosi, diskon, da .n kemuda.ha.n 

pemba.ya.ra.n, pla.tform ini mena .rik perha.tia.n 

ba.nya.k konsumen, teruta.ma. Genera.si Z, ya.ng 

cenderung mela.kuka.n pembelia.n berda.sa.rka.n 

doronga.n emosi da.n keingina.n sesa.a.t. 

Fenomena. Shopping Lifestyle di ka.la.nga.n 

Genera.si Z juga. berpera.n besa.r da.la.m 

peningka.ta.n pembelia.n impulsif. Shopping 

Lifestyle ini mencerminka.n ba.ga.ima.na. bela.nja. 

menja.di ba.gia.n da.ri ga.ya. hidup da.n ekspresi diri 

mereka., teruta.ma. di media. sosia.l. Pengguna. 

TikTok sering ka.li meliha.t influencer a.ta.u tema.n 

seba.ya. mereka. mempromosika.n produk 

tertentu, ya.ng mendorong mereka . untuk 

mengikuti tren a.ta.u membeli produk ya .ng 

seda.ng populer. Ha .rga. diskon a.ta.u pena.wa.ra.n 

khusus juga. menja.di sa.la.h sa.tu fa.ktor ya.ng 

sa.nga.t mempenga.ruhi keputusa.n mereka. untuk 

membeli ba.ra.ng, meskipun ka.da.ng mereka. tida.k 

sepenuhnya. membutuhka.n produk tersebut.  

Berda.sa.rka.n penga.ma.ta.n ya.ng dila.kuka.n 

oleh peneliti di Kelura .ha.n Dula.lowo Timur, 

Keca.ma.ta.n Kota. Tenga.h, Kota. Goronta.lo, 
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fenomena. ini juga. mula.i tera.sa., sema.kin ba.nya.k 

genera.si muda. di wila.ya.h ini ya.ng terpa.pa.r 

denga.n penga.ruh media. sosia.l da.n tren bela.nja. 

online. TikTok Shop, denga.n sega.la. promosi da.n 

kemuda.ha.n ya.ng dita.wa.rka.n, menja.di sa.la.h sa.tu 

pla.tform uta.ma. ya.ng mempenga.ruhi perila.ku 

konsumen muda. di sa.na.. Genera.si Z di kelura.ha.n 

ini, seperti ha.lnya. di ba.nya.k tempa.t la.innya., 

sa.nga.t terhubung denga.n dunia. digita.l. Mereka. 

tida.k ha.nya. mengguna.ka.n TikTok untuk 

hibura.n, teta.pi juga. untuk berbela.nja.. Diskon 

da.n promosi ya.ng diberika.n oleh penjua.l mela.lui 

TikTok Shop sa.nga.t mena.rik ba.gi mereka., da.n 

juga. tersedia.nya. la.ya.na.n Pa.yLa.ter/sistem beli 

dulu ba.ya.r na.nti, sehingga. membua.t mereka. 

tergiur untuk mela .kuka.n pembelia.n produk 

ya.ng a.khirnya. membua.t Genera.si Z memiliki 

huta.ng pa.da. la.ya.na.n Pa.y la.ter. Ha.l itu 

mendorong perila.ku pembelia.n impulsif ya.ng 

sering ka.li dila.kuka.n ta.npa. perenca.na.a.n ma.ta.ng 

a.ta.u pertimba.nga.n kebutuha.n.  

Seca.ra. keseluruha.n, fenomena. ini 

mengga.mba.rka.n ba.ga.ima.na. perila.ku bela.nja. 

impulsif pa.da. Genera.si Z di Kelura.ha.n Dula.lowo 

Timur Kecamatan Kota Tengah Kota Gorontalo 

dipenga.ruhi oleh Shopping Lifestyle ya.ng 

ditentuka.n oleh intera.ksi mereka. denga.n media. 

sosia.l, teruta.ma. TikTok, serta . Ha.rga. Diskon 

ya.ng memberika.n ra.sa. urgensi untuk membeli 

produk seca.ra. cepa.t. Ma.ka. da.ri itu, penelitia.n ini 

bertujua.n untuk mengka.ji lebih da.la.m 

ba.ga.ima.na. fa.ktor-fa.ktor ini memenga .ruhi 

pembelia.n impulsif ya.ng terja.di di ka.la.nga.n 

Genera.si Z di wila.ya.h tersebut. Denga.n demikia.n 

peneliti memunculka.n duga.a.n sementa.ra. ba.hwa. 

a.da.nya. penga.ruh va.ria.bel Shopping Lifestyle 

da.n Ha.rga. Diskon terha.da.p va.ria.bel Impulsive 

Buying mela.lui media. TikTok Shop pa.da. 

Genera.si Z, ba.ik seca.ra. pa.rsia.l ma.upun simulta.n.  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitia.n ini mengguna .ka.n metode 

kua.ntita.tif denga.n desa.in penelitia.n expla.na.tory 

Resea.rch. Da.la.m penelitia.n ini, teknik 

penga.mbila.n da.ta. ya.ng diguna.ka.n a.da.la.h teknik 

purposive sa.mpling a.ta.u sa.mpel bertujua.n. 

A.da.pun ya.ng menja.di sa.mpel da.la.m penelitia.n 

ini a.da.la.h Genera.si Z seba.nya.k 86 Ora.ng. Teknik 

pengumpula.n da.ta. da.la.m penelitia.n ini ya.itu 

denga.n  menyeba.rka.n  kuesioner  kepa.da. 

Genera.si Z di Kelura .ha.n Dula.lowo Timur 

Keca.ma.ta.n Kota. Tenga.h Kota. Goronta.lo. Teknik 

a.na.lisis da.ta. ya.ng diguna.ka.n da.la.m menguji 

penelitia.n ini ya.itu uji regresi linier berga .nda.. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian Instrumen 

Pengujia.n Va.lidita.s da.n Relibita.s Instrumen 

Penelitia.n 

Tabel 1. Ha.sil Uj Va.lidita.s Va.ria.bel (X1) 

No. 

Item 

rhitung Rtabel 

(n=30) 

Ket. 

P1 0,678 0,361 Va.lid 

P2 0,751 0,361 Va.lid 

P3 0,681 0,361 Va.lid 

P4 0,762 0,361 Va.lid 

P5 0,753 0,361 Va.lid 

P6 0,801 0,361 Va.lid 

P7 0,724 0,361 Va.lid 

P8 0,640 0,361 Va.lid 

P9 0,812 0,361 Va.lid 

P10 0,817 0,361 Va.lid 

P11 0,645 0,361 Va.lid 

P12 0,762 0,361 Va.lid 

P13 0,798 0,361 Va.lid 

P14 0,588 0,361 Va.lid 

P15 0,616 0,361 Va.lid 

Tabel 2. Ha.sil Uj Va.lidita.s Va.ria.bel (X2) 

No. 

Item 

rhitung Rtabel 

(n=30) 

Ket. 

P1 0,825 0,361 Valid 

P2 0,754 0,361 Valid 

P3 0,804 0,361 Valid 

P4 0,779 0,361 Valid 

P5 0,750 0,361 Valid 

P6 0,721 0,361 Valid 

P7 0,833 0,361 Valid 

P8 0,809 0,361 Valid 
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P9 0,862 0,361 Valid 

P10 0,819 0,361 Valid 

P11 0,861 0,361 Valid 

P12 0,708 0,361 Valid 

P13 0,798 0,361 Valid 

P14 0,624 0,361 Valid 

P15 0,736 0,361 Valid 

Tabel 3. Ha.sil Uj Va.lidita.s Va.ria.bel (Y) 

No. 

Item 

rhitung Rtabel 

(n=30) 

Ket. 

P1 0,616 0,361 Va.lid 

P2 0,612 0,361 Va.lid 

P3 0,706 0,361 Va.lid 

P4 0,694 0,361 Va.lid 

P5 0,670 0,361 Va.lid 

P6 0,750 0,361 Va.lid 

P7 0,646 0,361 Va.lid 

P8 0,758 0,361 Va.lid 

P9 0,653 0,361 Va.lid 

P10 0,697 0,361 Va.lid 

P11 0,774 0,361 Va.lid 

P12 0,721 0,361 Va.lid 

P13 0,673 0,361 Va.lid 

P14 0,711 0,361 Va.lid 

P15 0,684 0,361 Va.lid 

P16 0,719 0,361 Va.lid 

P17 0,696 0,361 Va.lid 

P18 0,705 0,361 Va.lid 

P19 0,795 0,361 Va.lid 

P20 0,715 0,361 Va.lid 

Tabel 4. Ha.sil Uj Va.lidita.s Va.ria.bel (Y) 

No. Variabel ralpha rhitung Ket. 

1. Shoping 

LifeStyle 

0,934 0,6 Relia.bel 

2. Ha.rga. 

Diskon 

0,946 0,6 Relia.bel 

3. Impulsive 

Buying 

0,944 0,6 Relia.bel 

Berda.sa.rka.n ta.bel di a.ta.s, uji relia.bilita.s 

dila.kuka.n terha.da.p item-item pernya.ta.a.n ya.ng 

dinya.ta.ka.n va.lid. Sua.tu va.ria.bel dia.ngga.p 

relia.bel a.ta.u ha.nda.l jika. respons terha.da.p 

pernya.ta.a.n tersebut sela.lu konsisten. Ha.sil 

koefisien relia.bilita.s untuk instrumen Shopping 

Lifestyle (X1) a.da.la.h r_a.lpha. = 0,934, untuk 

Ha.rga. Diskon (X2) a.da.la.h r_a.lpha. = 0,946, da.n 

untuk Impulsive Buying (Y) a.da.la.h r_a.lpha. = 

0,944. Semua. nila.i A.lpha. Cronba.ch ini lebih 

besa.r da.ri 0,6, ya.ng menunjukka.n ba.hwa. ketiga. 

instrumen tersebut dinya.ta.ka.n relia.bel da.n 

memenuhi persya.ra.ta.n. 

1. Teknik A.na.lisis Da.ta. 

a) Hasil Uji Normalitas Data 

Gambar 1. Gra.fik Norma.l Proba.bility Plot 

Berda.sa.rka.n ga.mba.r di a.ta.s, da.ta. (titik) 

ta.mpa.k terseba.r di sekita.r ga.ris dia.gona.l. 

Menurut kriteria. ya.ng a.da., da.ta. dia.ngga.p 

norma.l jika. titik-titik tersebut mengikuti ga.ris 

dia.gona.l. Denga.n terpenuhinya. kriteria. ini, kita. 

da.pa.t menyimpulka.n ba.hwa. model regresi 

memiliki da.ta. ya.ng berdistribusi norma.l. Sela.in 

itu, uji norma.lita.s juga. da.pa.t dila.kuka.n denga.n 

metode Kolmogorov-Smirnov. Kriteria. 

penga.mbila.n keputusa.n untuk uji ini a.da.la.h: jika. 

ha.sil pengujia.n menunjukka.n tingka.t 

signifika.nsi lebih da.ri 0,05, ma.ka. da.ta. pa.da. 

va.ria.bel tersebut dia.ngga.p berdistribusi norma.l. 

Seba.liknya., jika. tingka.t signifika.nsi kura.ng da.ri 

0,05, ma.ka. da.ta. pa.da. va.ria.bel dia.ngga.p tida.k 

terdistribusi norma.l. Berikut a.da.la.h ha.sil 

pengujia.n norma.lita.s da.ta.. 

Tabel 5. Ha.sil Uji Norma.lita.s Da.ta. 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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a. Test distribution is Norma.l 

b. Ca.lcula.ted from da.ta.. 

c. Lilliefors Significa.nce Correction. 

d. This is a. lower bound of the true significa.nce. 

 

Berda.sa.rka.n ha.sil pengujia.n di a.ta.s, 

diperoleh nila.i Kolmogorov-Smirnov sebesa.r 

0,78 denga.n nila.i a.symp. Sig. (2-ta.iled) sebesa.r 

0,200. Ka.rena. nila.i proba.bilita.s ini lebih besa.r 

da.ri 0,05, da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. da.ta. da.la.m 

penelitia.n ini berdistribusi norma.l. 

a) Hasil Uji Multikoloniearitas 

Unsta.nda.rdize d 

Coefficients 

ta.nda.rdiz 

Coefficien 

s 

 

 

t 

 

 

Sig. 

 

Collinea.rity 

Sta.tistics 

Model B Std. Erro Beta. Tolera.nce VIF 

Consta.nt) 10,448 8,639  1,209 ,230   

Shopping 
Lifestyle 

,502 ,171 ,295 2,932 ,004 ,528 1,893 

Ha.rga. 

Diskon 

,667 ,131 ,513 5,107 <,001 ,528 1,893 

a. Dependent Va.ria.ble: Impulsive Buying 

Pengujia.n ini bertujua.n untuk 

menentuka.n a.pa.ka.h terda.pa.t dua. a.ta.u lebih 

va.ria.bel beba .s ya.ng memiliki korela.si linier. Jika . 

kondisi ini terja.di, a.ka.n sulit untuk 

mengidentifika.si penga.ruh ma.sing-ma.sing 

va.ria.bel beba.s terha.da.p va.ria.bel terika.t. Untuk 

mendeteksi geja.la. multikolinea.rita.s da.la.m model 

penelitia.n, kita. da.pa.t memeriksa. nila.i tolera.nsi 

(Tolera.nce Va.lue) a.ta.u nila.i Va.ria.nce Infla.tion 

Fa.ctor (VIF). Ba.ta.sa.n tolera.nsi a.da.la.h lebih da.ri 

0,10, sementa.ra. ba.ta.s VIF a.da.la.h kura.ng da.ri 

10,00. Denga.n demikia.n, da.pa.t disimpulka.n 

ba.hwa. tida.k a.da. multikolinea.rita.s di a.nta.ra . 

va.ria.bel beba.s. 

b) Hasil Uji Heterokedastisitas 

b. Dependent Va.ria.ble: Impulsive Buying 

Da.la.m perhitunga.n di a.ta.s, diketa.hui 

ba.hwa. ha.sil signifika.nsi untuk va.ria.bel 

Shopping LifeStyle a.da.la.h 0,004, ebih kecil da.ri 

0,05, da.n untuk va.ria.bel Ha.rga. Diskon juga. lebih 

kecil da.ri 0,05, ya.itu <0,001. Berda .sa.rka.n ha.l 

ini, da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. tida.k terda.pa.t 

heteroskeda.stisita.s a.nta.ra. va.ria.bel Shopping 

Lifestyle da.n Ha.rga. Diskon. Ha.sil ini juga. da.pa.t 

dijela.ska.n mela.lui a.na.lisis gra.fik, ya.itu gra.fik 

Sca.tterplot, di ma .na. titik-titik ya.ng terbentuk 

ha.rus terseba.r seca.ra. a.ca.k, ba.ik di a.ta.s ma.upun 

di ba.wa.h a.ngka. 0 pa.da. sumbu Y. Jika. kondisi ini 

terpenuhi, ma.ka. heteroskeda.stisita.s tida.k 

terja.di, da.n Impulsive Buying dia.ngga.p la.ya.k 

untuk diguna.ka.n. 

c) Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Unsta.nda.rdize 

d Coefficients 

ta.nda.rdiz 

Coefficien 

s 

 

 

t 

 

 

Sig. 

 

Collinea.rity 

Sta.tistics 

Model B Std. Erro Beta. Tolera.nce VIF 

Consta.nt) 10,448 8,639  1,209 ,230   

Shopping 

Lifestyle 
,502 ,171 ,295 2,932 ,004 ,528 1,893 

Ha.rga. 

Diskon 

,667 ,131 ,513 5,107 <,001 ,528 1,893 

c. Dependent Va.ria.ble: Impulsive Buying 

Berda.sa.rka.n ta.bel di a.ta.s, a.na.lisis regresi 

linier berga.nda. ya.ng dila.kuka.n mengguna.ka.n 

Progra.m SPSS versi 29 mengha .silka.n persa.ma.a.n 

regresi berikut: 

Ŷ = 10,448 + 0,502X1 + 0,667X2 
a. Nila.i Konsta.nta.: Nila.i konsta.nta. 10,448 

menunjukka.n ba.hwa. jika. va.ria.bel Shopping 

Lifestyle da.n Ha.rga. Diskon pa.da. genera.si Z 

di Kelura.ha.n Dula.lowo Timur Keca.ma.ta.n 

Kota. Tenga.h Kota. Goronta.lo bernila.i nol, 

ma.ka. Impulsive Buying a.ka.n bernila.i 

 Unsta.nda.rdized 

Residua.l 

N  86 

Norma.l 

Pa.ra.metersa.,b 
Mea.n .0000000 

Std. 

Devia.tion 

3.36757808 

Most Extreme 

Differences 

A.bsolute .078 

Positive .074 

 Nega.tive -.078 

Test Sta.tistic  .078 

A.symp. Sig. (2-ta.iled) .200c,d 

Unsta.nda.rdize 

d Coefficients 

ta.nda.rdiz 

Coefficien 

s 

 

 

t 

 

 

Sig. 

 

Collinea.rity 

Sta.tistics 

Model B Std. Erro Beta. Tolera.nce VI

F 

Consta.nt) 10,448 8,639  1,209 ,230   

Shopping 
Lifestyle 

,502 ,171 ,295 2,932 ,004 ,528 1,89

3 

Ha.rga. 

Diskon 

,667 ,131 ,513 5,107 <,001 ,528 1,89

3 
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10,448, denga.n a.sumsi fa.ktor-fa.ktor la.in 

teta.p tida.k beruba.h. 

b. Koefisien Regresi Shopping LifeStyle: 

Koefisien regresi 0,502 menunjukka.n 

ba.hwa. peningka.ta.n sa.tu sa.tua.n da.la.m 

Shopping LifeStyle a.ka.n menyeba.bka.n 

Impulsive Buying pa.da. genera.si Z di 

Kelura.ha.n Dula.lowo Timur meningka.t 

sebesa.r 0,502, denga.n a.sumsi va.ria.bel 

la.innya. teta.p. 

c. Koefisien Regresi Ha.rga. Diskon: Koefisien 

regresi 0,667 menunjukka.n ba.hwa. jika.  

Ha.rga. Diskon meningka.t sa.tu sa.tua.n, 

Impulsive Buying pa.da. genera.si Z di 

Kelura.ha.n Dula.lowo Timur a.ka.n 

meningka.t sebesa.r 0,667, denga.n a.sumsi 

fa.ktor-fa.ktor la.in teta.p konsta.n. 

 

Pembahasan 

1. Pengaruh Shopping LifeStyle terhadap 

Impulsive Buying melalui media TikTok Shop 

pada generasi Z di Kelurahan Dulalowo 

Timur Kecamatan Kota Tengah Kota 

Gorontalo. 

 Shopping Lifestyle, atau gaya hidup 

berbelanja, menurut menurut  (Pradana & 

Purwanto, 2022:61), adalah pola hidup individu 

yang diekspresikan melalui berbagai aktivitas, 

minat, dan pendapatnya. Gaya hidup 

mencerminkan cara seseorang berinteraksi 

dengan lingkungan sekitarnya. Selain itu, gaya 

hidup juga menggambarkan keseluruhan pola 

perilaku seseorang dalam bertindak dan 

berinteraksi. Hal ini sejalan dengan temuan 

Penelitian yang dilakukan oleh (Ratna, 

2022:145) Menunjukkan bahwa “Shopping 

Lifestyle memiliki pengaruh signifikan terhadap 

perilaku impulsive buying di kalangan Generasi 

Z, Temuan ini menunjukkan bahwa gaya hidup 

berbelanja yang dipengaruhi oleh tren dan 

interaksi sosial di media sosial dapat 

mendorong keputusan pembelian yang tidak 

terencana. 

   Selanjutnya, penelitian oleh 

(Sembiring, 2024:89) juga menemukan bahwa 

faktor-faktor seperti penawaran menarik dan 

promosi yang ditampilkan di TikTok Shop 

meningkatkan keinginan Generasi Z untuk 

melakukan pembelian impulsif. Variasi konten 

dan cara penyampaian informasi di platform ini 

berperan penting dalam menarik perhatian dan 

memicu minat beli yang mendadak. Selain itu, 

penelitian oleh (Arfiyah, n.d 2023:181) 

menunjukkan bahwa interaksi sosial di media 

sosial memiliki dampak positif terhadap 

kecenderungan impulsive buying, di mana 

Generasi Z lebih cenderung mengikuti tren yang 

terlihat di platform tersebut. Hal ini 

mengindikasikan bahwa budaya berbagi dan 

rekomendasi dari teman atau influencer di 

TikTok Shop dapat memperkuat keputusan 

pembelian impulsif. 

Dengan demikian, penting bagi pemasar 

untuk memahami pengaruh shopping lifestyle 

dan dinamika media sosial dalam 

mempromosikan produk di TikTok Shop untuk 

mengedukasi konsumen dan mendorong 

keputusan belanja yang lebih bijak, sehingga 

dapat mengurangi risiko pembelian impulsif di 

kalangan Generasi Z di Kelurahan Dulalowo 

Timur, Kota Gorontalo. 

2. Pengaruh Harga Diskon terhadap Impulsive 

Buying melalui media TikTok Shop pada 

generasi Z di Kelurahan Dulalowo Timur 

Kecamatan Kota Tengah Kota Gorontalo. 

Pentingnya harga diskon dalam konteks 

ini menunjukkan bahwa Generasi Z, yang sangat 

terhubung dengan teknologi dan media sosial, 

merespons dengan baik terhadap penawaran 

harga yang menarik. Diskon tidak hanya 

menarik perhatian mereka, tetapi juga 

mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian secara spontan. Dengan adanya 

platform seperti TikTok Shop, yang 

menggabungkan elemen hiburan dan belanja, 

potongan harga menjadi faktor kunci yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Sandra & 

Fithrotunisa, 2023:74) yang menunjukkan 

bahwa “Harga diskon memiliki pengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif 

di kalangan konsumen muda. Penelitian ini 

menemukan bahwa konsumen yang 
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mendapatkan informasi mengenai potongan 

harga cenderung lebih cepat mengambil 

keputusan untuk membeli, terutama di platform 

digital.” 

Demikian pula, penelitian oleh (Hakim et 

al., 2022:52) menemukan bahwa “promosi 

harga, termasuk diskon, dapat memicu 

pembelian impulsif, terutama di kalangan 

pengguna media sosial. Penawaran harga yang 

menarik dapat menciptakan rasa urgensi dan 

kesempatan yang sulit ditolak, sehingga 

mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian secara spontan.” Harga diskon 

berfungsi sebagai faktor eksternal yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Dalam 

konteks Generasi Z, yang dikenal sebagai 

generasi yang sangat terhubung dengan 

teknologi dan informasi, penawaran diskon di 

platform seperti TikTok Shop sangat efektif 

dalam menarik perhatian dan mendorong 

perilaku belanja impulsif. Generasi Z cenderung 

lebih responsive terhadap tawaran yang 

menarik dan terbatas waktu, yang dapat 

meningkatkan kemungkinan mereka melakukan 

pembelian. 

 

3. Pengaruh Shopping LifeStyle dan Harga 

Diskon terhadap Impulsive Buying melalui 

media TikTok Shop pada generasi Z di 

Kelurahan Dulalowo Timur Kecamatan Kota 

Tengah Kota Gorontalo. 

 Menurut penelitian oleh (Nur, A.D.I 

2024:131) “Shopping Lifestyle mencakup 

kebiasaan, preferensi, dan pola perilaku belanja 

yang dipengaruhi oleh tren digital dan interaksi 

sosial di media. Generasi Z, yang dikenal sangat 

terhubung dengan teknologi, cenderung 

dipengaruhi oleh konten yang mereka lihat di 

media sosial, sehingga gaya hidup belanja 

mereka lebih aktif dan responsif terhadap 

promosi yang menarik.” Di sisi lain, harga 

diskon berfungsi sebagai pendorong yang kuat 

untuk pembelian impulsif. Penelitian oleh 

(Rahman, 2022:102) menunjukkan bahwa 

“Penawaran harga yang menarik dapat 

menciptakan rasa urgensi, yang mendorong 

konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

Diskon yang ditawarkan di platform digital 

sering kali menarik perhatian dan 

menumbuhkan keinginan untuk membeli, 

bahkan tanpa perencanaan sebelumnya.” 

Shopping Lifestyle yang aktif dan 

penawaran Harga Diskon yang menarik sangat 

berpengaruh dalam meningkatkan Impulsive 

Buying. Menurut penelitian oleh (Rosita, 

2023:76) “Kedua faktor ini secara simultan 

dapat meningkatkan frekuensi dan volume 

pembelian di kalangan Generasi Z, terutama di 

platform media sosial seperti TikTok Shop.” 

Penelitian terbaru oleh (Nursaima et al., 

2024:37) menemukan bahwa “pengaruh 

influencer di media sosial juga berkontribusi 

signifikan terhadap perilaku pembelian 

impulsif. Rekomendasi dari influencer yang 

memiliki reputasi baik dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen, mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian secara impulsif.” 

Hal ini menunjukkan pentingnya strategi 

kolaborasi dengan influencer dalam pemasaran.  

Selain itu, penelitian oleh (Mertaningrum 

et al., 2023:80) menunjukkan bahwa “faktor 

emosional berperan penting dalam perilaku 

pembelian impulsif. Mereka menemukan bahwa 

iklan yang mampu membangkitkan emosi 

positif dapat meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian tanpa 

perencanaan.” Hal ini relevan dengan generasi 

muda yang sering dipengaruhi oleh pengalaman 

emosional saat berselancar di media sosial. 

Penelitian juga (Astuti et al., 2025:51) 

menambahkan bahwa “interaksi sosial di 

platform digital, seperti ulasan dan 

rekomendasi dari teman sebaya, dapat 

meningkatkan kepercayaan dan minat beli.” Ini 

menunjukkan bahwa generasi Z tidak hanya 

dipengaruhi oleh iklan, tetapi juga oleh 

pengalaman dan opini orang lain yang mereka 

percayai. 

Dalam konteks ini, para ahli seperti 

Solomon dalam (Dewi et al., 2022:65) 

menekankan bahwa “Perilaku konsumsi tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor individu, tetapi 

juga oleh lingkungan sosial dan budaya. 

Generasi Z, yang tumbuh di era digital, lebih 

mudah dipengaruhi oleh tren yang berkembang 

di media sosial.” Selain itu, Kotler dan Keller 



  

Mongilong, M.P., Hafid, R., Maruwae, A., Mahmud, M. & Toralawe, Y. / Oikos-Nomos Jurnal Kajian 

Ekonomi dan Bisnis Vol 17 No 2 Desember 2024 

 

114 

 

dalam (Arfah, 2022:93) menyatakan bahwa 

“Strategi pemasaran yang efektif harus 

mempertimbangkan motivasi konsumen, 

termasuk bagaimana penawaran diskon dapat 

menciptakan rasa urgensi dan meningkatkan 

keputusan pembelian.” 

Dengan demikian, penting bagi pemasar 

untuk memahami pengaruh Shopping Lifestyle 

dan Harga Diskon dalam mendorong perilaku 

pembelian impulsif di kalangan Generasi Z. Ini 

dapat dicapai melalui strategi pemasaran yang 

bijak, pemilihan media sosial yang tepat, serta 

penyajian penawaran yang mendidik. Upaya-

upaya ini diharapkan dapat meningkatkan 

kesadaran konsumen tentang pentingnya 

perencanaan berbelanja, yang pada akhirnya 

akan membantu mencegah perilaku impulsif 

yang berlebihan. 

 

KESIMPULAN 

Berda.sa.rka.n ha.sil a.na.lisis, ma.ka. da.pa.t 

dikemuka.ka.n bebera.pa. kesimpula.n seba.ga.i 

be.rikut: 

1. Shopping LifeStyle berpenga.ruh positif da.n 

signifika.n terha.da.p Impulsive Buying, 

mela.lui media. TikTok Shop pa.da. genera.si Z 

di Kelua.ra.ha.n Dula.lowo Timur Keca .ma.ta.n 

Kota. Tenga.h Kota. Goronta.lo. 

2. Ha.rga. Diskon berpenga.ruh positif da.n 

signifika.n terha.da.p Impulsive Buying 

mela.lui media. TikTok Shop pa.da. genera.si Z 

di Kelua.ra.ha.n Dula.lowo Timur Keca .ma.ta.n 

Kota. Tenga.h Kota. Goronta.lo. 

3. Shopping LifeStyle da.n Ha.rga. Diskon 

berpenga.ruh positif da .n signifika.n 

terha.da.p Impulsive Buying mela.lui media. 

TikTok Shop pa .da. genera.si Z di Kelura .ha.n 

Dula.lowo Timur Keca .ma.ta.n Kota. Tenga.h 

Kota. Goronta.lo. 

Uraian ini menunjukkan bahwa. terda.pa.t 

penga.ruh positif da.n signifika.n a.nta.ra. Shopping 

LifeStyle da.n Ha.rga. Diskon terha.da.p Impulsive 

Buying. Nila.i t-hitung untuk hubunga.n a.nta.ra. 

va.ria.bel X1 da.n Y a.da.la.h sebesa.r 2,932, denga.n 

nila.i signifika.nsi 0,004 ya.ng lebih kecil da.ri 0,05, 

sementa.ra. a.nta.ra. va.ra.bel X2 da.n Y a.da.la.h 

5,107, denga.n nila.i signifika.nsi <0,001 ya.ng 

lebih kecil da.ri 0,05. Sela.in itu, ha.sil nila.i 

Koefisien Determina.si (R Squa.re) sebesa.r 0,558 

dima.na. nila.i ini bera.rti sebesa.r 55,8% Impulsive 

Buying da.pa.t dijela.ska.n oleh penga.ruh kedua. 

va.ria.bel tersebut. Sementa .ra. itu, 44,2% sisa .nya. 

dipenga.ruhi oleh fa.ktor-fa.ktor la.in ya.ng tida.k 

diteliti da.la.m penelitia.n ini. 

Sebagai konsumen, Generasi Z diharapkan 

lebih bijak dalam berbelanja melalui platform 

TikTok Shop, khususnya dalam menghadapi 

promo dan diskon yang ditawarkan. Penting 

bagi konsumen untuk mengedepankan 

kesadaran diri dalam mengelola keuangan, 

memprioritaskan kebutuhan dibandingkan 

keinginan sesaat, serta menghindari perilaku 

pembelian impulsif yang dapat berdampak 

negatif terhadap kondisi finansial pribadi. 

Bagi Pelaku Usaha di TikTok Shop, 

sebaiknya tidak hanya mengandalkan strategi 

promosi dan diskon sebagai daya tarik utama, 

tetapi juga memberikan edukasi yang informatif 

kepada calon pembeli. Penyediaan informasi 

terkait manfaat, kualitas, dan keunggulan 

produk secara transparan akan membantu 

konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian yang lebih rasional, sekaligus 

membangun loyalitas jangka panjang. 

Bagi Pengelola Platform TikTok Shop 

dapat mengembangkan fitur-fitur yang 

mendorong perilaku belanja yang lebih bijak, 

seperti menyediakan label khusus untuk produk 

yang sedang diskon dengan batasan pembelian 

wajar, atau menambahkan notifikasi pengingat 

bagi pengguna agar mempertimbangkan ulang 

kebutuhan sebelum checkout. Selain itu, TikTok 

dapat bekerja sama dengan lembaga edukasi 

keuangan untuk memberikan konten literasi 

finansial yang menarik bagi generasi muda, 

sehingga dapat meminimalisir perilaku 

konsumtif yang berlebihan. 

 Temuan dalam studi penelitian ini 

memberikan peluang bagi penelitian lanjutan 

untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi perilaku impulsif di TikTok 

Shop, seperti pengaruh endorsement, kualitas 

produk, FOMO (Fear of Missing Out), serta aspek 

psikologis lainnya. Disarankan pula bagi peneliti 

berikutnya untuk memperluas wilayah 
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penelitian dan menggunakan metode kualitatif 

atau mixed methods guna memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

fenomena ini. 
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