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Abstract 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis: (1) Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse 
buying pada Tokopedia (2) Pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying pada Tokopedia (3) 
Pengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada pelanggan Tokopedia. 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan jenis penelitian 
deskriptif dan kausalitas. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk di 
Tokopedia dengan jumlah sampel sebesar 100 dan teknik sampling yang digunakan yaitu teknik purposive 
sampling. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif dan analisis regresi linear 
berganda. 
Hasil dari penelitian ini adalah hedonic shopping value dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulse buying pada pelanggan Tokopedia di Kota Padang secara simultan sebesar 
58,1sedangkan sisanya sebesar 41,9% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Variabel hedonic shopping value tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying sedangkan shopping 
lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada pelanggan Tokopedia di Kota 
Padang. 
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Pendahuluan 

Tokopedia merupakan salah satu e-commerce yang telah hadir di Indonesia pada tahun 2009 yang membawa 
pengalaman berbelanja baru dengan memfasilitasi penjual untuk berjualan dengan mudah serta membekali pembeli 
dengan proses pembayaran yang aman dan pengaturan logistik yang terintegrasi. Tokopedia memberikan wadah 
kepada masyarakat Indonesia untuk melakukan proses pembelian dan penjualan barang yang up to date, bertukar 
informasi, memberikan ulasan, memberikan rekomendasi mengenai produk-produk yang berkualitas agar dapat 
memenuhi kebutuhan dan gaya hidup masyarakat serta mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di 
Indonesia. 

Hedonic Shopping Value yang dimiliki seseorang yang dapat dipengaruhi oleh adanya berbagai penawaran menarik 
sehingga dapat mendorong dan mempermudah konsumen dalam memenuhi kebutuhannya dengan berbelanja secara 
hedonis tanpa memperhatikan manfaat produk yang di beli, demi memenuhi kesenangannya (Alba dan Williams 
2012). 

Menurut (Darma & Japarianto, 2014:80) Shopping lifestyle menggambarkan aktivitas seseorang dalam 
menghabiskan waktu dan uang. Dengan adanya ketersediaan waktu pelanggan akan memiliki banyak waktu untuk 
berbelanja dan dengan uangnya akan memiliki daya beli yang tinggi. Menurut (Darma & Japarianto, 2014:80) 
Shopping lifestyle menggambarkan aktivitas seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang. Dengan adanya 
ketersediaan waktu pelanggan akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan dengan uangnya akan memiliki 
daya beli yang tinggi. 
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Prastia (2013) mendefinisikan impulse buying sebagai suatu pembelian yang tidak terencana dan dilakukan secara 
spontan. Impulse buying terdiri dari suatu komponen emosional atau dorongan untuk melakukan pembelian yang 
dapat terjadi ketika konsumen mengalami dorongan tiba-tiba dan gigih untuk segera membeli sesuatu. 

Menurut Mowen & Minor (2008), “Impulsive buying adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki 
masalah sebelumnya atau maksud/niat membeli yang terbentuk sebelumnya.” 

Menurut Tifferet dan Herstein dalam Krido (2012),” Motif hedonic sebagai konsumsi produk yang terutama 
didasarka pada keinginan untuk mengalami kesenangan dan kebahagian. 

Menurut Yusri (2014),” Shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup, 
bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap, dan pendapat mereka 
tentang dunia dimana mereka tinggal. 

Kerangka Konseptual 

 

 

  

     
  
        
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1: Kerangka konseptual 

Metode 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif-kausal dengan metode kuantitaif. 

 
Terdapat dua variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu variabel bebas yang terdiri Hedonic 

Shopping Motivation(X1), Shopping Lifestyle (X2), dan variabel terikat yaitu Impulse buying (Y). 
 

 
 

Hedonic Shopping 
Value (X1) 

Impulse Buying(Y) 

1. Adventure/explore 
Shopping 

2. Idea Shopping 
3. Value Shopping 
4. Social Shopping 
5. Gratification/relaxation 

Shopping 

Sumber: Ozen dan engizek 
(2013:81) 

Shopping Lifestyle (X2) 

1. Kegiatan (activities) 
2. Minat (interest) 
3. Opini (opinion) 

Sumber: Lizamary dan 
Edwin (2014:82) 

 

1. Spontanitas 
2. Kekuatan, Kompulsif, dan 

Indikator 
3. Kegembiraan dan Stimulasi 
4. Ketidakpedulian akan 

akibat 

Sumber: Terra eka (2014:17) 
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Populasi  
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian produk diTokopedia.  

 
Sampel dan Teknik Sampling 

Peneliti menggunakan sampel sebanyak 100 orang responden yang melakukan pembelian produk di Tokopedia 
minimal satu kali. Teknik pengambilan sampel menggunakan sampel purposive.  Menurut sugiyono (2010) sampel 
purposive adalah tekni untuk menentukan sampel yang berdasarkan atas suatu pertimbangan tertentu yang bertujuan 
agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih representatif. 
 
Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data 

Jenis data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Teknik pengumpulan data 
pada penelitian ini menggunakan interview, kuesioner, studi pustaka, dan observasi. 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Perhitungan uji validitas untuk kuesioner dilakukan menggunakan Pearson Product Moment sedangkan uji 
reliabilitas yang digunakan adalah dengan menggunakan Chronbach’s Alpha. Kedua uji tersebut dilakukan dengan 
menggunakan Software SPSS versi 23 for windows. Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas, instrumen dalam 
penelitian telah valid dan reliabel. 
 
Hasil  Pembahasan 
 
Uji Normalitas 

Uji normalitas data secara statistik dapat dilakukan dengan melihat uji kolmogrof-smirnov pada tabel di bawah ini : 
 

Tabel 1. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 
N 100 

Normal 
Parameters(a,b) 

Mean ,0000000 
Std. Deviation 4,21420071 

Most Extreme 
Differences 

Absolute ,093 
Positive ,093 
Negative -,092 

Kolmogorov-Smirnov Z ,931 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,352 

a  Test distribution is Normal. 
Sumber : Olahan Data Primer, 2019 

Berdasarkan hasil output pada tabel 4.9, diketahui bahwa kriteria pengujian normalitas adalah jika nilai 
signifikansi sebesar 0, 363 lebih besar dari 0,05 maka data tersebut normal. Pengujian normalitas menggunakan 
teknik analisis Kolmogorov-Smirnov. 
 
Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS, diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficients (a) 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients T Sig. 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error Beta   B 
Std. 

Error 
1 (Consta

nt) 
7,682 3,257  2,359 ,020   

X1 -,112 ,096 -,115 -1,158 ,250 ,426 2,347 
X2 1,159 ,136 ,851 8,539 ,000 ,426 2,347 

a  Dependent Variable: Impulse Buying 
 

Berdasarkan tabel 4.11, maka persamaan regresi linear berganda dengan dua variabel independen sebagai berikut: 

Y = a + b1 X1 + b2 X2
 

Y = a + b1 hedonic shopping value + b2shopping lifestyle 

Y = 7,682 + (-0,112) X1 + 1,159 X2 

Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan : 

1. Nilai konstanta a dalam garis regresi sebesar 7,682, artinya jika Hedonic Shopping Value (X1) dan Shopping 
Lifestyle (X2) nilainya adalah 0. Maka Impulse Buying (Y) bernilai 7,682. 

2. Koefisien regresi variabel Hedonic shopping value -0,112. Hal ini. Tanda (-) dalam persamaan regresi di atas 
menunjukan bahwa berarti variabel independen lain nilainya tetap dan  Hedonic shopping value mengalami 
kenaikan 1%, maka impulse buying akan mengalami penurunan sebesar 0,112. Koefisien bernilai negatif 
artinya terjadi hubungan negatif antara hedonic shopping value dengan impulse buying, semakin naik hedonic 
shopping value maka semakin turun impulse buying. Jadihedonic shopping value memiliki hubungan yang 
negative terhadap impulse buying. 

Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Suranta sembiring (2013),” dapat diketahui bahwa salah 
satu variabel bernilai negatif yaitu terdapat pada variabel Y”. 

3. Koefisien regresi variabel Shopping lifestyle sebesar 1,159. Hal itu berarti setiap penambahan 1 shopping 
lifestyle, diperdiksi akan meningkat sebesar 1,159 kali atau115,9% impulse buying pelanggan Tokopedia Di 
Kota Padang. Tanda (+) dalam persamaan regresi di atas menunjukan bahwa Shopping Lifestyle memiliki 
hubungan yang positif terhadap Impulse buying.  

4. Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping value tidak berpengaruh signifikan terhadap 
impulse buying sedangkan shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying karena nilai 
signifikan <0,05 (0,000). 

 

Uji Koefisien Determinasi 

Adapun hasil uji determinasi Adjusted R2 adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2 ) 
Model Summary(b) 

 
Mode
l R R Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 ,768(a) ,589 ,581 4,257 
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a  Predictors: (Constant), X2, X1 
b  Dependent Variable: Y 
Sumber: Olahan Data Primer, 2019 
 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai adjusted R-Square sebesar 0,581 (58,1), ini menunjukan bahwa 
dengan menggunakan model regresi yang diperolehdimana variabel Hedonic shopping Value dan shopping Lifestyle 
memiliki pengaruh terhadap variabel Impulse Buying sebesar 58,1. Sedangkan sisanya 41,9% dijelaskan dengan faktor 
atau variabel yang tidak diketahui dan tidak masuk dalam analisis regresi ini. 

Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independent secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap variabel independent. Jika model signifikan maka bisa digunakan untuk peramalan, sebaliknya jika tidak 
signifikan maka model regresi tidak bisa digunakan untuk peramalan. Tingkat kepercayaan yang digunakan adalah 
0,05. Uji tersebut dilakukan dengan kriteria jika F hitung> F tabel, maka uji F dapat diterima. 

 
 

Tabel 4. Hasil Uji F 
ANOVA(b) 

 

Model  
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2521,651 2 1260,825 69,560 ,000(a) 
 Residual 1758,189 97 18,126   
 Total 4279,840 99    
a Predictors: (Constant), X2, X1 
b Dependent Variable: Y 
Sumber: Olahan Data Primer, 2019 

Berdasarkan tabel di 4.13 terlihat nilai F hitung 69,560 dengan probabilitas signifikan yang menunjukan nilai 
sebesar 0,000, hal ini berarti nilai probabilitas signifikan <0,05. Sedangkan hasil yang diperoleh dari F tabel dengan 
df1=2 dan df2=97 pada α=0,05 adalah sebesar 3,09 hal ini menunjukan F nitung > F tabel (69,560 > 3,09). Maka 
dapat dinyatakan bahwa H0 ditolak H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel hedonic shopping value 
dan shopping lifestyle secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap impulse buying. 

Uji T 
Uji T dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara parsial variabel independent terhadap 

variabel idependent terhadap variabel dependent. Hal ini dapat dilakukan dengan pengujian hipotesis melalui uji 
statistic T, dengan ketentuan H0 ditolak jika T hitung lebih besar dari T tabel. Dengan ketentuan, diperoleh hasil 
pada tabel 6: 

 
Tabel 5. Hasil Uji T 

                                                              Coefficients(a) 
 

Model  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

  B 
Std. 

Error Beta   B 
Std. 

Error 
1 (Constant) 7,682 3,257  2,359 ,020   
 X1 -,112 ,096 -,115 -1,158 ,250 ,426 2,347 
 X2 1,159 ,136 ,851 8,539 ,000 ,426 2,347 

a Dependent Variable: Y 
Sumber: Olahan Data Primer, 2019 
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Berdasarkan pada tabel 4.14 di atas dapat di lihat bahwa pengaruh hedonic shopping value tidah berpengaruh 
signifikan sedangkan shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying menunjukan pengaruh yang 
signifikan. Berikut ini adalah hasil penjelasan mengenai pengaruh antar variabel independent terhadap impulse 
buying: 

1. Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying 
Variabel hedonic shopping value dengan nilai thitung sebesar  -1,158 < 1,66 atau nilai sig lebih besar dari 0,05 
(0,250>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Ho  diterima dan H1 ditolak berarti hedonic shopping value tidak 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

2. Pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying 
Variabel shopping lifestyle dengan nilai t hitung sebesar 8,539>1,66 atau nilai sig lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), 
maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima yang berarti bahwa Shopping Lifestyle berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. 

 
 
Kesimpulan 

 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat diambil beberapa kesimpulan yang diharapkan dapat 

memberikan jawaban terhadap permasalahan yang dirumuskan dalam penelitian ini, yaitu sebagi berikut: 
1. Pada penelitian ini dapat diketahui bahwa variabel hedonic shopping value tidak berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Hal ini disebabkan oleh berbelanja online di Tokopedia tidak menimbulkan impulse 
buying. Hal ini juga berarti bahwa, bagi pelanggan Tokopedia Di kota Padang yang memiliki sifat hedonis 
berbelanja di Tokopedia  kurang efektif. 

2. Berdasar hasil penelitian yang dilakukan, dapat dilakukan bahwa variabel shopping lifestyle berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. Yang berarti semakin tinggi shopping lifestyle pada palanggan Tokopedia 
di Kota Padang memberikan pengaruh terhadap impulse buying. Dikatakan signifikan karena shopping 
lifestyle dapat meningkatkan impulse buying pada Pelanggan Tokopedia di Kota Padang. 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat diketahui secara bersamaan hedonic shopping value dan shopping lifestyle 
berpengaruh signifikan yang berarti semakin berpengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle, impulse 
buyingnya meningkat. 
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