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ABSTRAK

Platform Tiktok sangat berdampak terhadap impulse buying dikalangan generasi Z. Hal inilah yang
menjadi dasar bagaimana hedonic shopping motivation, electronic word of mouth dan content marketing
berdampak pada impulse buying generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh hedonic
shopping motivation, electronic word of mouth dan content marketing terhadap impulse buying generasi z
pengguna platform tiktok di bandar lampung. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah
explanatory research dengan pendekatannya yaitu kuantitatif. Populasi yang ditetapkan untuk melakukan
penelitian ini yaitu generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung dengan jumlah sampel
penelitian sebanyak 97 responden yang dikumpulkan melalui kuesioner disebarkan secara online. Teknik
sampling yang digunakan untuk melakukan penarikan sampel pada penelitian ini yaitu teknik non
probability sampling dengan jenis purposive sampling atau judgmental sampling. Adapun analisis yang
digunakan untuk menguji data dalam penelitian ini yaitu analisis linear berganda. Berdasarkan hasil
penelitian dan analisis data menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap impulse buying sebesar 95,5%. Kemudian electronic word of mouth berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap impulse buying sebesar 23,7% dan content marketing berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap impulse buying sebesar 39,9%. Berdasarkan hasil uji secara simultan
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara hedonic shopping motivation, electronic
word of mouth, content marketing dan impulse buying secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying sebesar 74,3%, sedangkan sisanya sebesar 25,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
diteliti oleh peneliti.

Kata Kunci: Hedonic shopping motivation, E-Wom, Content marketing dan Impulse buying
ABSTRACT

The Tiktok platform has a big impact on impulse buying among generation Z. This is the basis for how
hedonic shopping motivation, electronic word of mouth and content marketing impact impulse buying
among generation Z. This research aims to examine the influence of hedonic shopping motivation, electronic
word of mouth and content marketing on impulse buying of generation z users of the tiktok platform in
bandar Lampung. The method used in this research is explanatory research with a quantitative approach.
The population determined to conduct this research is generation z users of the TikTok platform in Bandar
Lampung with a research sample of 97 respondents collected through questionnaires distributed online. The
sampling technique used to carry out samples in this research is a non-probability sampling technique with a
type of purposive sampling or judgmental sampling. The analysis used to test the data in this research is
multiple linear analysis. Based on the results of research and data analysis, it shows that hedonic shopping
motivation has a partially significant effect on impulse buying by 95.5%. Then electronic word of mouth has
a partially significant effect on impulse buying by 23.7% and content marketing has a partially significant
effect on impulse buying by 39.9%. Based on the results of simultaneous tests, it shows that there is a
significant influence between hedonic shopping motivation, electronic word of mouth, content marketing
and impulse buying which simultaneously have a significant influence on impulse buying by 74.3%, while the
remaining 25.7% is explained by other variables. which was not studied by researchers.
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PENDAHULUAN

Seiring zaman globalisasi yang terjadi di seluruh dunia sekarang ini membuat berbagai
perkembangan di segala aspek, salah satunya perkembangan dari sisi teknologi komunikasi dan
tentunya Indonesia pun mengalami hal yang serupa (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020).
Perkembangan teknologi yang semakin pesat dan tak terbendung, membuat seluruh sendi
kehidupan masyarakat tak lepas dari aktivitas digital (Hariyanti, 2022). Data APJII
menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet Indonesia tahun 2022 mencapai 210 juta jiwa
atau meningkat sebesar 77% dari total penduduk Indonesia. Dibandingkan tahun-tahun
sebelumnya, ada lonjakan penetrasi internet di tanah air, misalnya pada tahun 2018
penetrasinya di angka 64,80% yang kemudian terus tumbuh di 2019-2020 dengan penetrasi
internetnya 73,70% (APJII, 2022). Tingginya penggunaan internet pada masyarakat
mempengaruhi pertumbuhan industri marketplace di Indonesia saat ini sehingga berkembang
semakin pesat. Marketplace merupakan salah satu teknologi yang menggunakan internet untuk
mendukung aktivitas perdagangan elektronik seperti penjualan, pembelian dan pemasaran
barang dan jasa (Peranginangin & Romadlon, 2023). Hal tersebut berdampak pada perubahan
gaya berbelanja masyarakat saat ini yang sebelumnya menggunakan sistem belanja
konvensional yang mengharuskan pembeli datang ke tempat belanja menjadi sistem belanja
online (Sari & Hermawati, 2020). Kegiatan jual beli secara online tersebut dapat dilakukan
melalui TikTok sehingga memudahkan pelaku bisnis dalam mempromosikan serta menjual
produknya (Azhar, et al., 2022). Banyaknya pengguna aktif media sosial TikTok di Indonesia
menjadikan TikTok salah satu media bagi para perusahaan untuk mempromosikan produknya.

TikTok, atau Douyin di China, adalah layanan jejaring sosial berbagi yang menggunakan video
berdurasi pendek sebagai media untuk menangkap dan menyajikan kreativitas, pengetahuan,
dan momen lainnya yang dimiliki oleh ByteDance, sebuah perusahaan teknologi internet yang
berbasis di Beijing dan diciptakan pada tahun 2012 oleh Zhang Yiming (Firamadhina &
Krisnani, 2020). Seiring perkembangan jaman, media sosial seperti TikTok tidak hanya untuk
sekedar menampilkan video-video hiburan saja. Tiktok juga memberikan fitur-fitur baru seperti
contohnya TikTok Shop agar memudahkan generasi Z untuk berbelanja (Sari, Septrizarty,
Farlina, Kahar, & Nurofik, 2022). Fenomena gaya hidup berbelanja yang semakin meningkat
karena marketplace memberikan hal yang diinginkan oleh konsumen seperti menyediakan
berbagai jenis produk dan harga, trend terbaru bahkan fasilitas yang mempermudah proses
dalam berbelanja sehingga dapat meningkatkan rasa senang dari konsumen saat berbelanja.
Kesenangan yang timbul dari sifat belanja hedonis tersebut membuat konsumen membeli
produk tidak sesuai dengan kebutuhan dan tanpa perencanaan waktu belanja, kemudian
menstimulus konsumen untuk melakukan online impulse buying (Jaya & Ramdan, 2023).

Impulse buying sendiri merupakan suatu keputusan yang secara tidak disengaja saat sebelum
melakukan pembelian pada produk atau jasa (Pandey & Bhartiy, 2019). Beberapa indikator
tersebut menentukan faktor yang mempengaruhi terjadinya impulse buying antara lain yaitu
hedonic shopping motivation, E-WOM ( Electronic- Word Of Mouth) dan content marketing.
Hedonic shopping motivation menjadi salah satu stimulator terkuat yang mempengaruhi impulse
buying (Yap & Depari, 2022). Menurut (Ariani, Susandy, & Apriandi, 2019) motivasi berbelanja
hedonis merupakan dorongan berbelanja hasil dari pandangan subjektif yang dipengaruhi
emosi untuk mencari kesenangan semata. Kemudian, komunikasi dari mulut ke mulut (word of
mouth) menjadi salah satu strategi pemasaran yang sering digunakan pemasar dalam
melakukan promosi kepada konsumen (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020). Menurut
(Lestari & Gunawan, 2021), WOM atau Word of mouth adalah sebuah cara untuk
mengkomunikasikan suatu produk/jasa yang biasanya dilakukan secara tatap muka dengan
jangkauan khalayak yang sempit yaitu sebatas orang yang dekat dan dikenali, namun sekarang
komunikasi word of mouth sudah mengalami pergeseran paradigma sehingga dapat juga
dilakukan dalam dunia maya dengan cakupan yang lebih luas dan hal ini disebut dengan E-WOM
(Electronic Word of Mouth). Faktor ketiga yang mempengaruhi impulse buying adalah content
marketing. Pemasaran konten adalah tentang pembuatan konten yang menarik dan juga
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membagikannya dengan motif promosi produk atau merek. Sebagian besar perusahaan saat ini
lebih memilih pemasaran konten untuk memenuhi harapan pelanggan (Khandelwal, Sharma,
Varshney, & Dagur, 2018).

Beberapa strategi pemasaran tersebut dimanfaatkan oleh perusahaan media masa dalam
mengembangkan platform digitalnya supaya bisa menyesuaikan diri dari perkembangan
internet yang semakin pesat dengan generasi Z sebagai konsumen utamanya. Saat ini generasi
berkembang dalam beberapa kategori yaitu baby boomers, generasi X (tahun lahir antara 1961-
1980), generasi Y (tahun lahir 1990- 1995), dan generasi Z (1995-2010). Generasi Z merupakan
generasi yang lahir dalam kurun waktu 1995-2010 (Christiani & Ikasari, 2020). Konsumen pada
kategori generasi Z cenderung membelanjakan harta tidak hanya di dasarkan pada kebutuhan,
tetapi juga memenuhi keinginan mereka sehingga pola konsumsi mereka meningkat, termasuk
pada produk trend fashion. Keinginan yang dipenuhi tersebut adalah keinginan untuk dapat
tampil menarik dan stylis sehingga tidak ketinggalan zaman. Keinginan untuk lebih diakui dalam
lingkungan sosial, percaya diri dan upaya mengekspresikan jati diri (Anggraini, Nusrida, &
Kamarni, 2022).

Berdasarkan pada data indonesia (2022), generasi Z paling sering melakukan pembelian pada
bidang fashion dibandingkan generasi lainnya. Hal tersebut dapat terjadi karena trend fashion
semakin meningkat menyebabkan kebutuhan konsumen pada fashion mengalami perubahan
terutama gaya hidup berbelanja. Dengan persentase produk fashion pakaian menjadi barang
yang paling sering dibeli oleh generasi Z dan milenial secara daring. Sebanyak 56% generasi Z
dan 43,3% generasi Y mengaku rutin berbelanja pakaian ketimbang barang-barang lainnya,
sementara 37,9% generasi X paling sering membeli peralatan rumah dibandingkan lainnya
(Rizaty, 2022). Akibatnya kebutuhan fashion saat ini sudah menjadi kebutuhan pokok yang
menjadikan konsumen sering kali melakukan pembelian yang melebihi rencana pembelian
sebelumnya (Hidiani & Rahayu, 2021). Sehingga pelaku bisnis harus selalu up-to-date dengan
perkembangan zaman, khususnya perkembangan media sosial. Supaya para pelaku bisnis dapat
menyusun strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan keputusan pembelian (Fadhilah
& Saputra, 2021). Berdasarkan penjelasan di atas peneliti ingin mengetahui dengan adanya
Hedonic shopping motivation, Electronic Word of Mouth dan Content marketing, bagaimanakah
pengaruh keputusan konsumen dalam melakukan pembelian impulsif (Impulse buying) melalui
platform Tiktok pada produk fashion dengan subjek yang diteliti yaitu generasi Z di Bandar
Lampung.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka penulis menentuan rumusan

masalah sebagai berikut:

1. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada
generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung?

2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada
generasi z pengguna platform TikTok ?

3. Apakah content marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada generasi z
pengguna platform TikTok ?

4. Apakah hedonic shopping motivation, electronic word of mouth, dan content marketing
berpengaruh simultan terhadap impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok ?

METODE PENELITIAN

Variabel bebas yang diamati dalam penelitian ini yaitu hedonic shopping motivation (X1),
electronic word of mouth (Xz), dan content marketing (X3), serta impulse buying (Y) sebagai
variabel terikat. Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan
pendekatannya yaitu kuantitatif. Populasi yang ditetapkan untuk melakukan penelitian ini yaitu
generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung dengan jumlah sampel penelitian
sebanyak 97 responden yang dikumpulkan melalui kuesioner disebarkan secara online. Teknik
sampling yang digunakan untuk melakukan penarikan sampel pada penelitian ini yaitu teknik
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non probability sampling dengan jenis purposive sampling atau judgmental sampling. Analisis
yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis linear berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Teknik Pengujian Instrumen
Untuk menguji intrumen penelitian diperlukan dua macam pengujian yaitu uji validitas dan
uji reliabilitas.
a) Uji Validitas
Uji validitas adalah uji coba pertanyaan penelitian dengan tujuan untuk melihat sejauh
mana responden mengerti akan pertanyaan yang diajukan peneliti. Uji signifikansi
untuk menentukan valid atau tidaknya suatu pernyataan dilakukan dengan cara
membandingkan nilai I'hirung dengan reabel Yaitu rhitung > rabel Untuk degree of freedom (df)
=n-2.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

No Item | r Hitung | r Tabel | Keterangan

Variabel Hedonic shopping motivation

Item 1 0,596 0,361 Valid
Item 2 0,561 0,361 Valid
Item 3 0,588 0,361 Valid
Item 4 0,771 0,361 Valid
Item 5 0,678 0,361 Valid
Item 6 0,721 0,361 Valid
Item 7 0,715 0,361 Valid
Variabel Electronic word of mouth
Item 1 0,658 0,361 Valid
Item 2 0,732 0,361 Valid
Item 3 0,794 0,361 Valid
Item 4 0,779 0,361 Valid
Variabel Content marketing
Item 1 0,725 0,361 Valid
Item 2 0,716 0,361 Valid
Item 3 0,637 0,361 Valid
Item 4 0,537 0,361 Valid
Item 5 0,616 0,361 Valid
Item 6 0,652 0,361 Valid
Variabel Impulse buying
Item 1 0,715 0,361 Valid
Item 2 0,807 0,361 Valid
Item 3 0,756 0,361 Valid
Item 4 0,852 0,361 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Hasil dari uji validitas dalam penelitian ini membuktikan bahwa semua item pernyataan
yang dilakukan dalam penelitian dinyatakan valid karena sudah memenuhi standar
dalam pengujian dengan melihat kriteria pengujian dimana nilai rhiwung lebih besar
daripada rabel.
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b) Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan uji coba pertanyaan penelitian dengan tujuan untuk menguji
kekonsistenan jawaban responden. Dapat dinyatakan relibabel apabila hasil uji
reliabilitas memberikan nilai alpha > 0,60, semakin tinggi koefisien maka reliabilitas
atau konsitensi jawaban responden tinggi.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’ Alpha Keterangan
X1 (Hedonic shopping motivation) 0,780 Reliabel
X2 (Electronic word of mouth) 0,712 Reliabel
X3 (Content marketing) 0,717 Reliabel
Y1 (Impulse buying) 0,784 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Hasil dari uji reliabilitas dalam penelitian ini membuktikan bahwa semua variabel telah
memenuhi nilai standar pengujian yang telah ditentukan, dimana pada tiap variabelnya
menunjukkan nilai cronbach’ Alpha > 0,60 sehingga semua pernyataan/pertanyaan pada
variabel X1, X2, X3, dan Y1 dapat dikatakan reliabel.

2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui ada tidaknya normalitas residual,
multikolinearitas, dan heteroskedastis pada model regresi.
a) Uji Normalitas
Histogram

Dependent Variable: Impulse Buying

Mean = 8.90E-16
Std. Dev. = 0,984

Frequency

i
Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas Data Menggunakan Grafik Histogram
Berdasarkan Gambar 1, dasar pengambilan keputusan grafik histogram dapat dikatakan
normal jika kurva membentuk lonceng (bell shaped). Sehingga bisa diketahui bahwa
grafik histogram pada Gambar 1. menunjukkan data berdistribusi normal karena kurva
membentuk lonceng (bell shaped) dan adanya keseimbangan data sehingga tidak
condong ke sisi kiri maupun ke sisi kanan.

T T
4 2
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Selanjutnya uji normalitas dapat dilihat dari hasil diagram P-P Plot of Regression
Standardized Residual, sebagai berikut :

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying

10

Expected Cum Prob

oo T T T
oo 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas Menggunakan Diagram P-P Plot of Regression
Standardized Residual

Berdasarkan Gambar 2, terlihat bahwa data menyebar disekitar garis diagonal serta
mengikuti arah garis diagonal sesuai dengan syarat asumsi normalitas maka dapat
dikatakan data terdistribusi normal. Uji normalitas dengan grafik histogram maupun
diagram P-P Plot of Regression Standardized Residual perlu di perkuat dengan
menambahkan uji statistik.

Kemudian uji statistik menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov yang dapat dilihat sebagai

berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas Menggunakan Tabel One Sample Kolmogorov-Smirnov Test
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual

N 97
Normal Parametersab Mean OE-7
Std. Deviation 1.55231849

Absolute .082

Most Extreme Differences Positive .049
Negative -.082

Kolmogorov-Smirnov Z .808
Asymp. Sig. (2-tailed) 532

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber: Data diolah penliti (2023)

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov
Test pada Tabel 1, menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig sebesar 0,532. Sesuai dengan
ketentuan dari uji normalitas menggunakan statistik non parametrik Kolmogorov-
Smirnov, maka hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi lebih besar dari nilai yang
ditentukan yaitu 0,532 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa uji normalitas pada
data residual penelitian ini terdistribusi secara normal.
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b) Uji Multikolinearitas
Tabel 2. Hasil Uji Multi kolinearitas

Coefficients?2
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
(Constant)
Hedonic shopping motivation 495 2.019
Electronic Word of Mouth 347 2.879
Content marketing 312 3.207

a. Dependent Variable: Impulse buying
Sumber: Data diolah penliti (2023)

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa pada variabel X1 (Hedonic shopping
motivation) menunjukkan nilai toleransi sebesar 0,495 dengan nilai VIF sebesar 2,019;
variabel X2 (Electronic Word of Mouth) menunjukkan nilai toleransi sebesar 0,347
dengan nilai VIF sebesar 2,879; variabel X3 (Content marketing) menunjukkan nilai
sebesar 0,312 dengan nilai VIF sebesar 3,207, maka dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak terjadi masalah multikolinieritas. Sesuai dengan ketentuan uji
multikolinieritas, dimana nilai toleransi dari masing-masing variabel X1, X2, dan X3
lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF dari masing-masing variabel kurang dari 10, sehingga
dapat dikatakan tidak terjadi masalah multikolinieritas antar variabel independen
dalam model regresi.

C) Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying

o
o
o

o
o
o
o
o

o

]
]
0 o B}
o
o

Regression Studentized Residual

T T T T T T
3 -2 Kl 0 1 2

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Gambar 3. Hasil Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan hasil dari output scatterplots pada Gambar 3, dapat terlihat bahwa titik-
titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y dan pola tidak teratur
sehingga tidak membentuk pola khusus seperti bergelombang, maka dapat disimpulkan
bahwa model regresi dari penelitian ini tidak terjadi masalah heterokedastisitas.
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3. Analisis Data
a) Analisis Statistik Deskriptif
Adapun karakteristik yang digunakan pada penelitian ini secara umum dapat
dideskripsikan sebagai berikut:
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Persentase Berdasarkan Jenis Kelamin

W Laki-Laki

Perempuan

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Gambar 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan keterangan Gambar 4 dapat diketahui tentang jenis kelamin responden
pengguna aplikasi TikTok menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah
perempuan yaitu sebanyak 68 responden dengan persentase 70,1%, sedangkan
sisanya adalah pria sebanyak 29 responden dengan persentase 29,9%.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Persentase Berdasarkan Usia

60,00% 54,60%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

18,60%

15-18 Tahun 19 - 22 Tahun 23 - 25 Tahun 26 - 28 Tahun

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Gambar 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan keterangan Gambar 5 dapat diketahui tentang usia atau umur
responden pengguna platform TikTok yang menunjukkan bahwa usia atau umur
pengguna aplikasi TikTok didominasi responden pada usia 19 - 22 tahun yaitu
sebanyak 53 responden dengan persentase sebesar 54,6%.

Cintia Widuri Tami, Dadang Karya Bhakti, Prasetya Nugeraha | 57



Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Impulse Buying Generasi Z Di Bandar Lampung

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Berbelanja di Aplikasi TikTok

Persentase Berdasarkan Alasan Pembelian

Variasi produk beragam
Metode pembayaran beragam

Memiliki harga yang bervariasi

Pilihan produk yang lengkap dan up-to-

0
date 44,30%

Tampilan yang mudah diakses 39,20%

Promo (cth: gratis ongkir, cashback,

0,
diskon, flash sale, dan lainnya) 90,70%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Gambar 6. Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Berbelanja di Aplikasi
TikTok

Berdasarkan keterangan Gambar 6 dapat diketahui tentang persentase alasan dalam
menggunakan aplikasi TikTok sebagai tempat belanja yang menunjukkan bahwa
mayoritas responden memiliki alasan memilih menggunakan aplikasi TikTok
sebagai tempat belanja karena adanya promo seperti gratis ongkir, cashback, diskon,
flash sale dan lainnya dengan persentase sebesar 90,7% yang terdiri dari 88
responden.

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Fashion yang Sering dibeli pada
Aplikasi TikTok

Persentase Produk Fashion yang dibeli

B Pakajan M Celana M Sepatu M Tas M Lainnya

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Gambar 7. Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Fashion yang Sering dibeli
pada Aplikasi TikTok

Berdasarkan keterangan Gambar 7 dapat diketahui tentang produk fashion yang
sering dibeli oleh pengguna platform TikTok yang menunjukkan bahwa mayoritas
responden lebih sering membeli produk fashion pakaian pada aplikasi TikTok yaitu
sebanyak 57 responden dengan persentase 58,8%.
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b) Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 3. Analisis Linear Berganda

Coefficients?2

Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error
(Constant) 507 1.329
Hedonic shopping motivation 682 .053
Electronic Word of Mouth 323 122
Content marketing -387 .091

a. Dependent Variable: Impulse buying
Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 3. Diperoleh hasil dari persamaan regresi linear berganda pada
penelitian ini yang di jabarkan sebagai berikut:

Y=a+ p1X1+ [2X2+[3X3+e
Y=0,507 +0,682 X1 +0,323X2-0,387X3 +e

Persamaan regresi pada Tabel 3 dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1.

Nilai constant () yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu sebesar 0.507, sehingga
bisa diartikan bahwa jika variabel independent seperti hedonic shopping motivation
(X1), electronic word of mouth (X2), content marketing (X3) dianggap konstan atau
bernilai 0, maka rata-rata besarnya impulse buying pada generasi z pengguna
platform TikTok di Bandar Lampung bernilai positif yaitu sebesar 0.507 satuan
kepuasan.

Nilai koefisien regresi (b,) pada variabel hedonic shopping motivation bernilai positif
searah yaitu sebesar 0.682, sehingga dapat diartikan bahwa setiap peningkatan nilai
sebesar 1 pada variabel hedonic shopping motivation maka akan meningkatkan
impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung
sebesar 0,682.

Nilai koefisien regresi (b,) pada variabel electronic word of mouth bernilai positif
searah yaitu sebesar 0.323, sehingga dapat diartikan bahwa setiap peningkatan nilai
sebesar 1 pada variabel electronic word of mouth maka akan meningkatkan impulse
buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung sebesar
0,323.

Koefisien regresi (b3) pada variabel content marketing bernilai negatif yaitu sebesar
-0.387, sehingga dapat diartikan bahwa setiap peningkatan nilai sebesar 1 pada
variabel content marketing maka akan menurunkan impulse buying pada generasi z
pengguna platform TikTok di Bandar Lampung sebesar -0,387.

Berikut merupakan hasil perhitungan uji t pada masing-masing variabel untuk
mengetahui besaran pengaruh signifikan secara parsial pada tiap variabel.

Tabel 4. Hasil Uji T

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) 507 1.329 382 .704
Hedonic shopping 682 053 955 12.779 000
motivation
Electronic Word of 323 122 237 2.650 009
Mouth
Content marketing -387 091 -399 -4.231 .000

a. Dependent Variable: Impulse buying
Sumber: Data diolah Peneliti (2023)
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Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa pada variabel Hedonic shopping motivation
(X1) nilai thitung > trabel yaitu 12,779 >1,661 serta nilai signifikansi 0,000 < 0,05, kemudian
pada variabel Electronic Word of Mouth (X2) nilai thitung > trabel yaitu 2,650 >1,661 serta
nilai signifikansi 0,009 < 0,05, Sedangkan pada variabel Content marketing (X3) nilai -
thitung S -trabel yaitu -4,231 < -1,661 serta nilai signifikansi 0,000 > 0,05. Berdasarkan nilai-
nilai tersebut, maka dapat diketahui bahwa masing-masing variabel telah memenuhi
nilai standar yang ditetapkan yaitu nilai thitung > twbel dan nilai signifikansi < 0,05,
sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel Hedonic shopping motivation (X1), Electronic
Word of Mouth (X2), dan Content marketing (X3) berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok.

Berikut merupakan hasil perhitungan uji f guna untuk mengetahui besaran pengaruh
signifikan pada semua variabel independent secara simultan atau bersama-sama
terhadap variabel dependent.

Tabel 5. Hasil Uji f

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 667.412 3 222.471 89.438 .000°
1 Residual 231.330 93 2.487
Total 898.742 96

a. Dependent Variable: Impulse buying

b. Predictors: (Constant), Content marketing, Hedonic shopping motivation, Electronic Word of Mouth

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan data dari kurva uji F dapat diketahui bahwa Fhitung> Frabel (89,438 > 2,70)
dengan tingkat kesalahan 0,000 (0,000 < 0,05) maka Ho4 ditolak dan Ha4 diterima,
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel hedonic shopping motivation (X1), electronic
word of mouth (Xz), content marketing (X3) secara simultan atau bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada generasi z pengguna platform
TikTok.

Berikut merupakan hasil perhitungan uji Determinasi (r Square atau r2) guna untuk
menguji secara bersama-sama besaran nilai koefisien determinasi variabel independent
terhadap variabel dependent.

Tabel 6. Hasil Uji Determinasi (r Square atau r?)

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8622 743 734 157716

a. Predictors: (Constant), Content marketing, Hedonic shopping motivation,
Electronic Word of Mouth

b. Dependent Variable: Impulse buying

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan model summary Tabel 6, diketahui bahwa besarnya nilai R Square adalah
0,743. Hal ini menunjukkan bahwa variasi variabel independent yang terdiri dari hedonic
shopping motivation, electronic word of mouth, serta content marketing dapat
menjelaskan variabel dependent yaitu impulse buying sebesar 74,3%, sedangkan sisanya
sebesar 25,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti oleh peneliti.
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PEMBAHASAN

Pengaruh Hedonic shopping motivation Terhadap Impulse buying

Menurut (Effendi, Faruqi, Mustika, & Salim, 2020), motivasi belanja hedonis merupakan sebuah
instrumen yang menyajikan secara langsung manfaat dari suatu pengalaman ketika berbelanja,
seperti kesenangan dan hal-hal baru yang dirasakan oleh individu, lebih menekankan perasaan
emosional konsumen dan sensasi psikologis dan menjadikan belanja untuk hiburan.
Berdasarkan penelitian menunjukkan bahwa koefisien linear berganda variabel hedonic
shopping motivation (X1) bernilai positif, sehingga dapat diartikan bahwa setiap peningkatan
nilai sebesar 1 pada variabel hedonic shopping motivation maka akan meningkatkan impulse
buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung. Didukung dengan hasil
perhitungan dengan menggunakan uji t pada variabel hedonic shopping motivation
membuktikan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara Hedonic
Shopping Motivation terhadap Impulse buying.

Kemudian didukung juga dengan hasil statistik deskriptif yang menilai tinggi pada pernyataan
yang menyatakan bahwa "Saat berbelanja di Aplikasi Tiktok, saya merasa senang saat produk
fashion yang saya inginkan sedang diskon". Hal tersebut menjelaskan bahwa konsumen merasa
senang saat membeli produk pada aplikasi TikTok karena tiktok sering mengadakan promosi
seperti diskon pada produk. Kemudian pada pernyataan "Ketika berbelanja di Aplikasi Tiktok,
saya merasa lebih mudah untuk berbelanja sembari menikmati konten didalamnya"
mendapatkan nilai item tertinggi kedua. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen sangat
setuju dengan mengunakan Aplikasi TikTok membuat konsumen merasa terbantu untuk
berbelanja dengan sembari menikmati konten yang ditampilkan.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa hedonic
shopping motivation (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Hal tersebut
dapat diartikan bahwa dengan adanya variabel hedonic shopping motivation akan meningkatkan
impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Siburian & Anggrainie, 2022) yang menyatakan bahwa hedonic
shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada e-
commerce Tiktok Shop.

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Impulse buying

Menurut (Hasim & Lestari, 2022), E-WOM adalah salah satu bentuk pemasaran dengan
memanfaatkan jaringan internet untuk memberikan informasi terkait dengan produk tersebut.
Informasi yang terbatas terkait produk mengakibatkan konsumen untuk mencari informasi
lebih banyak melalui ulasan-ulasan yang dibuat oleh konsumen yang telah membeli produk
tersebut sehingga calon konsumen mendapatkan lebih banyak informasi terkait produk
tersebut. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa koefisien linear berganda variabel
electronic word of mouth (X:) bernilai positif, sehingga dapat diartikan bahwa setiap
peningkatan nilai sebesar 1 pada variabel electronic word of mouth maka akan meningkatkan
impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung. Didukung
dengan hasil perhitungan dengan menggunakan uji t pada variabel electronic word of mouth
membuktikan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of
mouth terhadap impulse buying.

Kemudian didukung juga dengan hasil statistik deskriptif yang menilai tinggi pada item
pernyataan yang menyatakan "Aplikasi tiktok mempermudah konsumen berbagi pengalaman
belanja dengan memberikan review produk” artinya konsumen merasa lebih mudah untuk
membagikan pengalaman belanja kepada konsumen lain dengan memberikan review akan
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produk yang telah di beli pada aplikasi TikTok. Kemudian pernyataan pada pernyataan "Saat
berbelanja di Aplikasi Tiktok, saya bisa melihat review positif konsumen lain pada produk
fashion sehingga membuat saya percaya untuk membelinya" mendapatkan nilai item tertinggi
kedua. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen setuju dengan menggunakan aplikasi
TikTok membuat konsumen percaya untuk melakukan pembelian secara online karena
dilengkapi dengan review positif yang diberikan pengguna lain membuat konsumen merasa
terbantu untuk memilih produk yang tepat.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa electronic
word of mouth (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Hal tersebut dapat
diartikan bahwa dengan adanya variabel electronic word of mouth akan meningkatkan impulse
buying pada generasi z pengguna platform TikTok. Adapun hasil riset ini memiliki kesamaan
dengan riset sebelumnya yang diteliti oleh (Akina & Kurniawan, 2023) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh pada variabel E-WOM pada saat special event day yang signifikan terhadap
impulse buying.

Pengaruh Content marketing Terhadap Impulse buying

Menurut (Amalia, 2020), content marketing adalah strategi pemasaran dimana Kkita
merencanakan, membuat, dan mendistribusikan konten yang mampu menarik audiens,
kemudian mendorong mereka untuk menjadi customer. Berdasarkan hasil penelitian dengan
menggunakan koefisien linear berganda membuktikan bahwa content marketing (X3) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabel (Y) impulse buying dan terdapat hubungan yang
berlawanan arah yang ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi (X3) yang bertanda negatif.
Hal ini menunjukkan bahwa apabila setiap peningkatan variabel content marketing sebesar 1,
maka akan meningkatkan impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar
Lampung. Didukung dengan hasil perhitungan dengan menggunakan uji t pada variabel content
marketing membuktikan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara content
marketing terhadap impulse buying.

Kemudian didukung juga dengan hasil statistik deskriptif yang menilai tinggi pada pernyataan
yang menyatakan "Aplikasi Tiktok selalu menampilkan informasi konten yang up-to-date”
artinya bahwa konsumen mempercayakan bahwa konten-konten yang di tampilkan dan sebar
luaskan pada aplikasi TikTok memiliki informasi yang up-to-date sehingga konsumen akan
semakin tertarik untuk menggunakan terus aplikasi TikTok.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa content
marketing (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Hal tersebut dapat
diartikan bahwa dengan adanya variabel content marketing akan meningkatkan impulse buying
pada generasi z pengguna platform TikTok. Adapun hasil riset ini memiliki kesamaan dengan
riset sebelumnya yang diteliti oleh (Lailiawati, 2022) yang membuktikan bahwa content
marketing berpengaruh signifikan secara parsial dan simultan terhadap impulse buying.

Pengaruh Hedonic shopping motivation, Electronic Word of Mouth dan Content marketing
Terhadap Impulse buying

Strategi marketing sangat penting dalam menjalankan suatu perusahaan, banyak perusahaan
sudah beralih ke digital marketing dalam mempromosikan produknya karena dianggap lebih
efektif dan efisien, sehingga perusahaan perlu memilih strategi marketing yang tepat supaya
dapat menarik konsumen lebih banyak. Salah satu strategi marketing yang dapat diterapkan
yaitu dengan menggunakan hedonic shopping motivation. Menurut (Jaya & Ramdan, 2023),
belanja hedonis dipandang sebagai pengalaman positif yang memuaskan konsumen secara
emosional terkait dengan aktivitas berbelanja dimana konsumen tidak bertujuan mencari
manfaat dari suatu produk tetapi kesenangan saat proses berbelanja. Selain itu, strategi
marketing yang dapat diterapkan pada perusahaan guna menarik konsumen dan
memperkenalkan produknya lebih luas dengan menggunakan electronic word of mouth.
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Seringkali pemasar mendorong komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) oleh
konsumen perihal suatu promosi (Effendi, Faruqgi, Mustika, & Salim, 2020). Promosi electronic
word of mouth dapat memikat perhatian pelanggan lama maupun pelanggan baru sehingga akan
meningkatkan pembelian yang terjadi secara impulsif. Selanjutnya, strategi marketing bagi
perusahaan yang memiliki target pasar anak muda maka pemasaran digital yang paling cocok
dikarenakan pemasaran digital menawarkan banyak konten menarik yang praktis dan tidak
terbatas (Suhartini, et al., 2023). Penampilan iklan yang unik dan berbeda, pemberian informasi
iklan yang sesuai dan mudah dipahami serta menarik perhatian, juga ditunjukkan dapat
meningkatkan pembelian tidak terencana (Fernanda, 2019).

Berdasarkan hasil penelitian mayoritas responden pengguna TikTok merupakan perempuan
yang didominasi oleh generasi Z dengan rentang usia 19 - 22 tahun, karakteristik ini memiliki
kecenderungan lebih besar untuk melakukan pembelanjaan di platform TikTok. Hasil riset dari
penelitian ini menjelaskan bahwa mayoritas responden memilih menggunakan aplikasi TikTok
sebagai tempat berbelanja karena promo yang ditawarkan kepada responden seperti gratis
ongkir, cashback, diskon, flash sale dan lainnya. Selanjutnya produk fashion pakaian memiliki
kecenderungan lebih besar dipilih responden sebagai produk yang paling sering dibeli pada
platform TikTok dibandingkan dengan fashion tas, celana, sepatu dan lainnya.

Berdasarkan hasil penelitian hipotesis diperoleh bahwa "hedonic shopping motivation, electronic
word of mouth dan content marketing berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying
pada generasi z pengguna platform TikTok". Hasil ini dapat diketahui dengan melihat
perhitungan menggunakan uji f sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa hedonic shopping
motivation, electronic word of mouth dan content marketing berpengaruh secara simultan atau
bersama-sama terhadap impulse buying pada generasi z pengguna platform Tiktok. Kemudian
dari hasil uji R* menunjukkan bahwa pada pedoman interpretasi angka dari hasil perhitungan
tersebut menunjukkan bahwa korelasi atau hubungan antara keputusan pembelian dengan
ketiga variabel independen (hedonic shopping motivation, electronic word of mouth dan content
marketing) adalah kuat dan positif. Hal ini menunjukkan bahwa adanya kontribusi variabel
independen (hedonic shopping motivation, electronic word of mouth dan content marketing).

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping
motivation, electronic word of mouth, dan content marketing mampu memberikan pengaruh
yang positif dan signifikan secara simultan atau bersama-sama terhadap impulse buying pada
generasi Z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung. Namun diantara ketiga variabel
tersebut, variabel electronic word of mouth memiliki nilai yang paling tinggi dengan item
pernyataan yang mengatakan bahwa aplikasi TikTok memiliki konten dengan informasi yang
up-to-date. Konten yang selalu mengikuti perkembangan dan trend masa kini dapat menarik
minat konsumen lebih banyak lagi untuk melakukan pembelian secara impulsif. Selain itu,
dengan menggunakan digital marketing electronic word of mouth sebagai strategi promosi
perusahaan dapat membantu perusahaan untuk memperkenalkan merek produknya lebih luas
lagi sehingga bisa menjangkau konsumen ke seluruh Indonesia bahkan luar negeri. Pengaruh
positif yang diterima perusahaan dengan adanya review positif konsumen yang telah membeli
produk tersebut akan membentuk citra baik bagi perusahaan sehingga review positif tersebut
dapat mempengaruhi konsumen lain yang hendak membeli produk tersebut untuk segera
melakukan pembelian. Pengaruh ini pun akan membuat konsumen lebih loyal terhadap
perusahaan. Strategi pemasaran hedonic shopping motivation juga berpengaruh penting bagi
perusahaan, adanya hedonic shopping motivation akan mempengaruhi dan menstimulus
perasaan konsumen menjadi senang ketika berbelanja di aplikasi TikTok.
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KESIMPULAN

1. Variabel hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung. Berdasarkan pada
perhitungan regresi linear berganda, maka dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat
hedonic shopping motivation maka akan meningkatkan impulse buying pada generasi z
pengguna platform TikTok di Bandar Lampung. Demikian dari hasil analisis deskriptif
jawaban responden menunjukkan bahwa aplikasi TikTok dapat membuat responden
merasa berpetualang, memudahkan responden melakukan pembelian sembari menikmati
konten yang ditampilkan, menciptakan rasa senang responden akan penawaran diskon
pada produk yang diinginkan, membuat responden dapat mengikuti mode tren yang sedang
terkini, membuat suasana hati lebih baik saat melakukan pembelanjaan pada aplikasi
TikTok. Walaupun terdapat kelemahan yaitu berbelanja di aplikasi TikTok membuat
konsumen membeli tanpa memikirkan akibatnya.

2. Variabel electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada generasi z pengguna platform TikTok. Berdasarkan pada perhitungan regresi
linear berganda, maka dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat variabel electronic
word of mouth maka akan meningkatkan impulse buying pada generasi z pengguna platform
TikTok di Bandar Lampung. Sebaliknya, apabila tingkat variabel electronic word of mouth
rendah, maka tingkat impulse buying juga rendah. Demikian dengan hasil analisis deskriptif
jawaban responden menunjukkan bahwa aplikasi TikTok dapat membuat konsumen
percaya untuk melakukan pembelian diaplikasi TikTok karena ketika responden ingin
berbelanja online mempunyai perasaan ragu akan produk ditampilkan apakah sesuai
dengan gambar yang ditampilkan atau tidak, adanya review positif dan menampilkan
gambar asli pada produk fashion dalam aplikasi TikTok dapat membantu responden
mengetahui produk tersebut apakah sesuai dengan keinginannya sehingga mampu
mempengaruhi responden melakukan pembelian pada aplikasi TikTok dan membuang
perasaan ragu akan produk yang hendak dibeli. Walaupun memiliki kelemahan yaitu
aplikasi TikTok menampilkan informasi yang kurang lengkap pada beberapa produk
fashion.

3. Variabel content marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada generasi z
pengguna platform TikTok. Berdasarkan pada nilai koefisien regresi linear berganda, maka
dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat variabel content marketing maka akan
menurunkan impulse buying pada generasi z pengguna platform TikTok di Bandar Lampung.
Sebaliknya, apabila tingkat variabel content marketing rendah, maka meningkatkan impulse
buying. Demikian dengan hasil analisis deskriptif jawaban responden menunjukkan bahwa
dengan membuat content yang unik dan menarik dapat mempengaruhi responden
melakukan pembelian. Perlu adanya inovasi dan kreatifitas dalam membuat content supaya
dapat dilirik responden sehingga content tersebut bisa mendapatkan banyak viewers atau
FYP (For Your Page) artinya content dapat menjangkau konsumen lebih luas. Dalam
membuat content juga perlu menampilkan informasi yang selalu up-to-date sehingga
pengguna tertarik dan tidak bosan dengan content yang dibuat. Walaupun masih terdapat
kelemahan yaitu aplikasi TikTok menampilkan beberapa content yang tidak
memperlihatkan bukti konkrit dari informasi konten yang disebarluaskan.

SARAN

1. Bagi Perusahaan
Disarankan kepada perusahaan untuk meningkatkan keamanan pada content dan
menyeleksi content yang akan ditampilkan pengguna seperti melarang content yang berisi
informasi palsu supaya menciptakan perasaan aman sehingga pengguna tidak merasa
khawatir saat menggunakan apliksi TikTok. Hal ini didukung berdasarkan jawaban
responden yang memiliki nilai rendah pada pernyataan yang menyatakan bahwa beberapa
content aplikasi TikTok yang tidak menunjukkan keaslian informasi yang ditampilkan.
Selanjutnya aplikasi TikTok perlu memberikan atau menerapkan peraturan kepada seller
atau penjual dengan menetapkan minimum jumlah kata deskripsi pada produk supaya
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penjual melengkapi informasi pada setiap produk yang ingin di perjual-belikan dalam
aplikasi TikTok. Aplikasi TikTok pun perlu memberikan lebih banyak promo dan pelayanan
terbaik kepada konsumen seperti diskon, cashback, dan sebagainya, serta memberikan
apresiasi dalam bentuk voucher diskon atau cashback bagi konsumen yang sering membeli
produk dalam aplikasi TikTok dengan menerapkan jumlah minimum pembelian tiap
bulannya, semakin banyak berbelanja maka semakin banyak voucher gratis ongkir dan
voucher diskon diberikan. Hal tersebut bertujuan supaya dapat meningkatkan loyalitas
konsumen pada aplikasi TikTok. Kemudian perusahaan perlu menambahkan fitur atau
layanan pada aplikasi TikTok seperti pembayaran pulsa yang berguna ketika konsumen
kehabisan kuota saat menggunakan aplikasi TikTok.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan agar dapat meneliti variabel lain yang memiliki
pengaruh terhadap impulse buying pengguna TikTok karena dalam penelitian ini penulis
hanya menggunakan tiga variabel bebas untuk memprediksi impulse buying konsumen.
Diharapkan penelitian selanjutnya bisa menambahkan variabel bebas lainnya yang tidak
diteliti peneliti seperti live shopping dan iklan yang saat ini sedang booming dan gencar
dilakukan seller untuk mempromosikan produknya supaya dapat meningkatkan pembelian
akan produknya, sehingga dengan adanya penambahan variabel tersebut diharapkan
mampu mempengaruhi lebih tinggi tingkat impulse buying pengguna TikTok dan memiliki
gambaran lebih luas terkait masalah yang sedang diteliti. Adapun penelitian ini juga bisa
bermanfaat sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya dengan menggunakan topik
yang telah di teliti dalam penelitian ini.
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