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Abstrak 

This study aims to determine: The Influence of Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, and Gamification on 

Impulse Buying in Generation Z TikTok Shop Users in Kabanjahe City. The research method used in this study is 

quantitative. By distributing questionnaires to 390 generation Z respondents in Kabanjahe City. The data analysis 

technique uses multiple linear regression. With the results of the study. (X1) Hedonic Shopping Value, has a 

significant effect on Impulse Buying. This can be seen from the significant value (0.001) <0.10 and t-count 

(3.497)> compared to t-table (1.649). (X2) Shopping Lifestyle has a significant effect on Impulse Buying. This can 

be seen from the significant value (0.000) <0.10 and t-count (10.018)> compared to t-table (1.649). (X3) 

Gamification does not have a significant effect on Impulse Buying. This can be seen from the significant value 

(0.808) > 0.10 and the t-count (0.243) < compared to the t-table (1.649) (4) that (Hedonic Shopping Value, 

Shopping Lifestyle, and Gamification) simultaneously are significant towards Impulse Buying, as can be seen from 

the F-count > F-table and the level of significance (0.000) < 0.10 
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Pendahuluan  

Perkembangan teknologi memudahkan kehidupan menjadi lebih praktis pada segala aspek bidang kehidupan. 

Terutama dalam dunia bisnis yang telah mengalami tranformasi yang mendalam, berkat perkembangan yang pesat 

telah menciptakan berbagai platform e-commerce yang menawarkan peluang baru bagi para pebisnis untuk 

mengembangkan bisnis secara online. E-commerce secara mendasar telah mengubah bagaimana ekonomi global 

beroperasi menjadi pendorong utama dalam pertumbuhan dan transformasi perekonomi. Secara keseluruhan, 

perkembangan teknologi telah secara signifikan mengubah lanskap ekonomi dan perilaku konsumen.  

Secara keseluruhan, e-commerce telah menjadi bagian dari perilaku konsumen dalam hal cara mereka 

mengakses informasi, melakukan pembelian, serta cara mereka melakukannya. Platform e-commerce memainkan 

peran kunci dalam perekonomian modern, dan Generasi Z sebagai digital native (penduduk asli pengguna digital) 

membawa perubahan lebih lanjut dengan ekspektasi mereka yang tinggi terhadap kemudahan, kecepatan, dan 

tanggung jawab sosial dari bisnis. (Santos et al., 2022) 

Generasi Z dikenal sebagai generasi yang tumbuh dalam lingkungan yang terhubung dengan teknologi 

digital, terutama dengan internet, media social, dan perangkat pintar. Serta sebagai konsumen dalam pemanfaatan 

e-commerce yang berpotensi melakukan pembelian dengan mengutamakan keinginan. 

Salah satu teknologi yang telah merambah ke seluruh lapisan masyarakat yaitu Tiktok, yang kini menjadi 

platform global yang menjangkau miliaran pengguna di seluruh dunia yang cukup signifikan membantu 

perekonomian karena Tiktok juga terus mengembangkan fiturnya, salah satunya adalah Tiktok shop yang 

memberikan kemudahan bagi pengguna untuk mendapatkan produk langsung melalui aplikasi Tiktok. Platform ini 

semakin banyak digunakan, terutama oleh generasi muda yang cenderung menggunakan teknologi sebagai cara 

utama untuk belanja.(Aulia & Zaini, 2023).   
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Tiktok Shop tidak hanya memberikan kemudahan bagi konsumen saja, akan tetapi bagi masyarakat yang menjadi 

penjual pun mendapatkan keuntungan praktis, seperti melakukan live streaming atau mencantumkan link produk 

dalam sebuah video sesuai dengan namanya Tiktok Shop yang merupakan fitur belanja yang terintegrasi dalam 

aplikasi media sosial Tiktok. E-commerce ini sangat diminati oleh masyrakat karena memungkinkan transaksi 

secara online, tanpa adanya batasan ruang dan waktu sehingga memberikan kemudahan bagi masyarakat untuk 

melakukan transaksi kapan saja dan dimana saja. Browsing di platform ecommerce merupakan pencarian 

informasi yang ada di internet, kegiatan ini dapat dikatakan browsing behaviour pada konsumen dimana  kegiatan 

pencarian dan pemeriksaan produk di toko online tanpa ada tujuan untuk membeli (Rivki et al., 2015) 

Mayoritas pengguna TikTok termasuk dalam usia 12-27 tahun menunjukkan mereka adalah anggota 

Generasi Z. TikTok didominasi oleh para Generasi Z yaitu orang-orang yang lahir pada tahun 1997-2012 

(wikipedia, 2020) Dari keseluruhan pengguna tiktok, 60% di antaranya dikuasai oleh Generasi Z (Doyle, 2024)  

Pengalaman berbelanja di TikTok Shop bagi Generasi Z, belanja bukan hanya tentang mendapatkan 

barang yang dibutuhkan, tetapi juga tentang menikmati pengalaman yang menyenangkan, interaktif, dan 

menghibur. TikTok Shop memberikan platform yang menggabungkan hiburan, interaksi sosial, tren, dan 

personalisasi, yang secara keseluruhan memenuhi kebutuhan emosional dan hedonis Generasi Z dalam berbelanja. 

Hal ini cenderung mendorong Generasi Z untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan terlebih 

dahulu akibat adanya rangsangan belanja dan suasana hati. Kegiatan ini disebut dengan impulsive buying karena 

pembelian dilakukan berdasarkan impulse yang melibatkan emosi dengan adanya perhatian dan mengabaikan 

konsekuensi negatif.  

Berdasarkan penelitian Mahbubah dan Putri (2021) ditemukan bahwa lebih dari 50% masyarakat 

Indonesia memiliki kecenderungan perilaku berbelanja impulsif. Terdapat beberapa faktor yang mendorong 

perilaku masyarakat berbelanja simpulsif seperti, sudah ada keinginan membeli tetapi baru dapat membelinya saat 

ini (40%), apresiasi untuk diri sendiri (35%), tergiur dengan diskon yang disediakan platform saat festival 

berbelanja, contohnya diskon tanggal kembar (34%), gratis ongkos kirim (31%), mendapatkan cashback (31%), 

serta mendapatkan voucher belanja (25%).  

Bagi generasi Z berbelanja tidak hanya berkaitan dengan mendapatkan barang, tetapi juga dengan 

pengalaman emosional, hiburan, dan keterlibatan social yang melekat dalam proses belanja. Dalam tiktok shop 

memanfaatkan aspek visual, tren, dan interaksi social untuk menciptakan pengalaman belanja yang menarik dan 

memuaskan secara emosional, yang sangat sesuai dengan kebutuhan generasi Z untuk mendapatkan kepuasan dari 

aktivitasi konsumsi mereka. Maka implusif buying terjadi dapat dipengaruhi karena adanya hedonic shopping 

value.(Wandira et al., 2019) 

 Untuk memenuhi lifestyle yang tinggi, seseorang bisa saja melakukan kegiatan berbelanja yang 

menimbulkan impulse buying. Shopping lifestyle generasi Z sangat dipengaruhi oleh tren digital, media social, 

serta keinginan akan pengalaman menyenangkan, interaktif dan personal. TikTok shop berhasil menciptakan 

ekosistem belanja yang sesuai dengan gaya hidup tersebut yang mencerminkan pola perilaku konsumen dalam 

membeli produk dan jasa. Ini mencerminkan sikap, preferensi, dan nilai-nilai yang dimiliki konsumen yang 

mempengaruhi kebiasaan berbelanja mereka (Ajizah dan Nugroho, 2023).  

Dalam menjelajahi TikTok shop salah satu fitur tambahan platform tersebut yang membuat calon 

pelanggan tetap berada dalam e-commerce yaitu games. Dimana pengguna akan mendapat poin apabila menonton 

banyak video yang ada dan poin tersebut dapat ditukar dalam bentuk rupiah. Pengguna juga dapat bermain dengan 

sesama pengguna lainnya dalam fitur live yang mendapat hadiah dari penonton live berupa gift. Bagi generasi Z 

game dapat menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan mendalam. Maka dari itu akibat motivasi calon 

pelanggan yang ingin selalu berada disuatu e-commerce karena adanya fitur games yang disajikan dapat 

berdampak pada impulse buying (Zhang, et al., 2021).  Impulse buying terjadi ketika konsumen merasakan 

dorongan untuk membeli sesuatu produk tertentu tanpa pertimbangan yang matang dan hal ini dapat tercipta 

karena dipengaruhi oleh faktor gamification. 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini masuk dalam katagori asosiatif dengan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan survei 

untuk metode pengumpulan data primernya dan pengumpulan data berupa data numerik melalui kuesioner. 

Dimana impulse buying merupakan variabel dependen dan Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, 

Gamification merupakan variabel independen. Sebanyak 12.726 generasi Z diKota Kabanjahe dijadikan sebagai 

sampel penelitian. Dibawah ini yaitu langkah-langkah yang diperlukan pada teknik analisis: 

1. Uji Asumsi Klasik yang terkait tes Normalitas informasi, tes Multikolonieritas dan tes Heteroskedastisitas  

2. Analisa Regresi Linear Berganda  

3. Hipotesis yang terkait tes Parsial (Uji t), tes Signifikasi Simultan (Uji F) dan tes Determinan (R²) 

 

Hasil Dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

1. Uji validitas  

Untuk memastikan tingkat validitas pengamatan yang digunakan, uji validitas dilakukan. Jika sebuah 

eksplorasi dapat secara akurat memaparkan data dari fleksibel yang diteliti dan mengukur apa yang dicari, maka 

eksplorasi tersebut dianggap sah. Tabel di bawah ini menampilkan ringkasan ini: 

Variabel r hitung r tabel signifikansi Keterangan 

X1.1 0.644 0.3061 0.000 Valid 

X1.2 0.617 0.3061 0.000 Valid 

X1.3 0.471 0.3061 0.000 Valid 

X1.4 0.789 0.3061 0.000 Valid 

X1.5 0.692 0.3061 0.000 Valid 

X1.6 0.700 0.3061 0.000 Valid 

X1.7 0.758 0.3061 0.000 Valid 

X1.8 0.689 0.3061 0.000 Valid 

X2.1 0.691 0.3061 0.000 Valid 

X2.2 0.823 0.3061 0.000 Valid 

X2.3 0.802 0.3061 0.000 Valid 

X2.4 0.869 0.3061 0.000 Valid 

X2.5 0.766 0.3061 0.000 Valid 

X2.6 0.891 0.3061 0.000 Valid 

X2.7 0.753 0.3061 0.000 Valid 

X2.8 0.674 0.3061 0.000 Valid 

X3.1 0.811 0.3061 0.000 Valid 
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X3.2 0.799 0.3061 0.000 Valid 

X3.3 0.873 0.3061 0.000 Valid 

X3.4 0.866 0.3061 0.000 Valid 

X3.5 0.826 0.3061 0.000 Valid 

X3.6 0.859 0.3061 0.000 Valid 

X3.7 0.857 0.3061 0.000 Valid 

X3.8 0.605 0.3061 0.000 Valid 

Y.1 0.827 0.3061 0.000 Valid 

Y.2 0.916 0.3061 0.000 Valid 

Y.3 0.868 0.3061 0.000 Valid 

Y.4 0.754 0.3061 0.000 Valid 

Y.5 0.776 0.3061 0.000 Valid 

Y.6 0.766 0.3061 0.000 Valid 

Y.7 0.867 0.3061 0.000 Valid 

Jelas dari tabel berikut bahwa semua variabel dianggap asli karena poin r yang dihitung cukup banyak 

daripada tabel r berdasarkan uji signifikansi 0,1. 

 

2. Uji Reliabilitas  

Alpha Cronbach dihitung sebagai bagian dari uji keandalan, dan hasilnya menunjukkan yakni fleksibel 

yang diperlukan pada eksplorasi ini agar menghitung konsep tersebut sangat dapat dipercaya. Persyaratan 

pengujian adalah sebagai berikut: 

a. Apabila poin Cronbach Alfa ≥ 0,60 jadi reabilitas cukup baik. 

b. Apabila poin Cronbach Alfa ≤ 0,60 jadi reabilitas cukup baik 

Variabel Cronbach Alpha  Keterangan 

Hedonic Shopping Value 0.773 Reliabel 

Shopping Lifestyle 0.909 Reliabel 

Gamification 0.909 Reliabel 

Impulse Buying 0.926 Reliabel 

 

Pada tabel berokut bisa dinyatakan yakni poin Cronbach Alfa ≥ 0,60, artinya dengan seluruh fleksibel-

fleksibelnya yang ditentukan reliabilitas. 
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3  Pengujian Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas Data 

 
 

Terlihat jelas diatas yang menyertai yakni grafik histogram memiliki pola informasi yang bagus. Untuk memenuhi 

asumsi kenormalan, Kurva regression standarized residual berbentuk lonceng dan bergerak ke garis diagonal.  

 

 
 

 

Grafik plot probabilitas normal terdistribusi secara normal, oleh karena itu, seperti yang dapat dilihat dari gambar plot 

probabilitas normal di atas, gambar data menampilkan pola yang layak dan informasi tersebar di bagian garis diagonal dan ikut 

arahnya. 

 

Tabel di atas menampilkan temuan tes normalitas memerlukan uji Kolmogorov-Smirnov, yang 

memperlihatkan tingkat signifikan tes di atas 0,05 atau 5%, khususnya 0,200. Oleh karena itu, bisa disebutkan 

bahwa semua poin fleksibel mengikuti distribusi normal. 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 390 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 4.65452751 

Most Extreme Differences Absolute .029 

Positive .023 

Negative -.029 

Test Statistic .029 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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B. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.853 1.433  1.293 .197   

x1 .237 .068 .198 3.497 .001 .390 2.561 

x2 .521 .052 .552 10.018 .000 .413 2.421 

x3 .013 .054 .013 .243 .808 .418 2.390 

a. Dependent Variable: y 

Pada Tabel berikut bisa diambil kesimpulan dibawah ini: 

1) Hedonic Shopping Value (X1) pada poin tolerance sebanyak 0,390 cukup besar dari 0,10 dan poin VIF 

sebanyak 2,581 begitu kecil dari 10. 

2) Shopping Lifestyle (X2) pada poin tolerance sebanyak 0,413 cukup besar dari 0,10 dan poin VIF 

sebanyak 2,421 cukup sedikit dari 10. 

3) Gamification (X2) di poin tolerance sebanyak 0,418 cukup banyak dari 0,10 dan poin VIF sebanyak 

2,390 begitu sedikit dari 10. 

Data variabel Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan Gamification bebas dari gejala 

multikolinearitas karena poin kerjasamanya fleksibel begitu besar dari 0,10 dan poin VIF-nya cukup besar 

dari 0,10.  

C. Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Dari hasil grafik scatterplot terlihat bahwa data tersebar secara diacak dan tidak mengikuti bentuk tertentu. Tepat 

sumbu Y, informasi terpencar baik di atas maupun dibawah nol. Bab ini memperlihatkan tidak adanya heteroskedastisitas. 

2. Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.853 1.433  1.293 .197   

x1 .237 .068 .198 3.497 .001 .390 2.561 

x2 .521 .052 .552 10.018 .000 .413 2.421 

x3 .013 .054 .013 .243 .808 .418 2.390 

(Y) = 1.853+ 237 (X1) +521 (X2) +013(X3) +e 

Tipe berikut memperlihatkan arti yakni: 

1. Diketahui nilai konstanta adalah 1.853. Nilai tersebut dapat diartikan apabila hedonic shopping value, shopping 

lifestyle dan gamification tidak berpengaruh terhadap variabel dependen (impulse buying), maka nilai variabel 

dependen impulse buying adalah 1.853. 
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2. Diketahui nilai koefisien regresi dari hedonic shopping value adalah 237. Nilai tersebut dapat diartikan ketika 

hedonic shopping value, naik sebesar 1 satuan, maka impulse buying meningkat sebesar 237. 

3. Diketahui nilai koefisien regresi dari shopping lifestyle adalah 521. Nilai tersebut dapat diartikan ketika shopping 

lifestyle naik sebesar 1 satuan, impulse buying penggunaan meningkat sebesar 521. 

4. Diketahui nilai koefisien regresi dari gamification adalah 013. Nilai tersebut dapat diartikan ketika gamification 

naik sebesar 1 satuan, maka impulse buying meningkat sebesar 013. 

3. Hipotesis 

a. Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.853 1.433  1.293 .197   

x1 .237 .068 .198 3.497 .001 .390 2.561 

x2 .521 .052 .552 10.018 .000 .413 2.421 

x3 .013 .054 .013 .243 .808 .418 2.390 

a. Dependent Variable: y 

a. Variabel Hedonis Shopping value berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Hal ini terlihat 

dari nilai signifikan (0,001) < dari 0,10 dan t-hitung (3.497) > dibandingkan t-tabel (1.649). 

b. Variabel Shopping Lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Hal ini terlihat dari nilai 

signifikan (0,000) < 0,10 dan t-hitung (10.018) > dibandingkan t-tabel (1.649). 

c. Variabel gamificartion tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. Hal ini terlihat dari nilai 

signifikan (0,808) > 0,10 dan t-hitung (0.243) <  dibandingkan t-tabel (1.649). 

Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6440.680 3 2146.893 137.108 .000b 

Residual 6044.151 386 15.858   

Total 12484.831 389    

a. Dependent fleksibel: y 

b. Predictors: (Constant), x3, x2, x1 

nilai f-hitung adalah 137.108 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan f-tabel pada tingkat kepercayaan 90% 

(α = 0,10) adalah 2.08. Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu f-hitung > f-tabel dan tingkat signifikansinya 

(0,000) < 0,10 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas (Hedonic Shopping Value,  Shopping lifestyle, dan 

Gamification) secara serempak adalah signifikan terhadap Impulse Buying 

4. Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .718a .516 .512 3.957 

a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1 

b. Dependent fleksibel: y 

Berdasarkan Tabel 4.11 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0.512 berarti 51% impulse buying 

dapat di jelaskan oleh Hedonic shopping value, Shopping lifestyle, dan gamification. Sedangkan sisanya 49 % 

dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.899 
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Pembahasan 

1. Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying  

Berdasarkan uji t variabel Hedonic Shopping Value, berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,001) < dari 0,10 dan t-hitung (3.497) > dibandingkan t-tabel (1.649) 

berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa Hedonic Shopping Value mempengaruhi impulse 

buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di kota Kabanjahe. 

Berdasarkan distribusi jawaban diketahui terdapat indicator yang menunjukkan bahwa hedonic shopping 

value tidak sepenuhnya berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata – rata yang 

cenderung lebih rendah pada beberapa pernyataan dibanding aspek lain. Terdapat pada pernyataan “Platform e-

commerce membuat saya larut dalam pengalaman belanja yang menyenangkan” dengan nilai mean 3,91. Nilai rata 

– rata pada pernyataan ini merupakan yang terendah. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa bahwa 

platform e-commerce kurang optimal dalam memberikan pengalaman belanja yang menyenangkan, alasannya 

karena konsumen memiliki kebiasaan dan perilaku yang berbeda – beda pada saat berbelanja melalui platform e-

commerce. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Penelitian Nur Ul Umroh et al (2022) 

menyatakan Hedonic Shopping Value terbukti berpengaaruh signifikan dan positif terhadap impulse buying. Hal 

ini menunjukkan bahwa kesenangan dan pengalaman yang dinikmati konsumen dalam berbelanja dapat 

mendorong melakukan impulse buying. 

 

Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan uji t variabel Shopping lifestyle, berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,000) < dari 0,10 dan t-hitung (10.018) > dibandingkan t-tabel (1.649) berarti 

Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa Shopping lifestyle mempengaruhi impulse buying pada 

generasi Z pengguna TikTok Shop di kota Kabanjahe. 

Berdasarkan distribusi jawaban diketahui terdapat indicator yang menunjukkan bahwa shopping lifestyle tidak 

sepenuhnya berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata – rata yang cenderung lebih 

rendah pada beberapa pernyataan dibanding aspek lain. Terdapat pada pernyataan “Saya menjadikan aktivitas 

berbelanja sebagai bagian dari rutinitas untuk memenuhi kebutuhan” dengan nilai mean 3,61. Nilai rata – rata pada 

pernyataan ini merupakan yang terendah. Hal ini menunjukkan bahwa beberapa konsumen tidak menjadikan 

aktivitas berbelanja itu bagian dari rutinitas untuk memenuhi kebutuhan, alasannya karena beberapa dari 

konsumen tidak memiliki kebutuhan yang mendesak untuk berbelanja secara rutin. 

Pada pernyataan “Saya memiliki waktu yang terjadwal untuk melakukan pembelian barang” dengan nilai mean 

3,68. Nilai rata – rata pada pernyataan ini merupakan yang terendah. Hal ini menunjukkan bahwa beberapa 

konsumen masih melakukan pembelian barang secara tidak terjadwal, alasannya karena beberapa dari konsumen 

melakukan pembelian hanya pada saat ketika kebutuhan konsumen sudah habis yang menjadikan pembelian 

barang menjadi tidak terjadwal. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Irma sucidha (2019) shopping lifestyle berpengaruh signifikan dan positif 

sebesar 72,9% terhadap impulse buying. gaya hidup yang kuat dapat membuat seseorang melakukan impulse 

buying untuk mengikuti trend dan gaya baru. 

 

2. Pengaruh Gamification Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan uji t variabel gamification tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,808) > 0,10 dan t-hitung (0.243) < dibandingkan t-tabel (1.649) berarti Ho 

diterima dan Ha ditolak. Hal ini menunjukan bahwa gamification tidak mempengaruhi impulse buying pada 

generasi Z pengguna TikTok Shop di kota Kabanjahe. 

Hal ini sesuai dengan penelitian Wenni (2023) hasil dari penelitin ini menunjukkan Gamification  tidak memiliki 

pengartruh yang signifikan terhadap impiulse buying namun memiliki nilai positif pada generasi Z pengguna 

TikTok  Shop di kota Medan 

 

3. Pengaruh Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Gamification Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji f (simultan) mengungkapkan bahwa nilai f-hitung adalah 137.108 dengan tingkat 

signifikansi 0,000. Sedangkan f-tabel pada tingkat kepercayaan 90% (α = 0,10) adalah 2.08. Oleh karena itu pada 

kedua perhitungan yaitu f-hitung > f-tabel dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,10 menunjukan bahwa pengaruh 

variabel bebas (Hedonic Shopping Value,  Shopping lifestyle, dan Gamification) secara serempak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada  generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe. 
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Hal ini sesuai dengan penelitian Wenni (2023) hasil  penelitin ini menunjukkan Hedonic Shopping Value, 

Shopping Lifestyle, dan Gamification memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying. Adjusted 

R Square 0.512 berarti 51% impulse buying dapat di jelaskan oleh Hedonic shopping value, Shopping lifestyle, dan 

gamification. Sedangkan sisanya 49 % dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. Adapun variabel lain yang mempengaruhi impulse buying menurut pada penelitian Irma sucidha (2019) yaitu 

Fashion Involvement dan Positive Emotion berpengaruh signifikan dan positif terhadap impulse buying. 

 

Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahsan mengenai Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan 

Gamification terhadap Impulse Buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe ,maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut: 1. Secara parsial Hedonic Shopping Value, berpengaruhi positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe ini menunjukkan 

hipotesis pertama diterima. 2. Secara parsial Shopping Lifestyle, berpengaruhi positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis kedua 

diterima. 3. Secara parsial Gamification, berpengaruhi positif dan tidak signifikan terhadap impulse buying pada 

generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis ketiga ditolak. 4. Secara simultan 

menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, dan gamification secara Bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada generasi Z pengguna TikTok Shop di Kota 

Kabanjahe ini menunjukkan hipotesis keempat diterima. 
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