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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-WOM, Gender, dan Lifestyle
terhadap pembelian impulsif pada Aplikasi Tiktok Shop. Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah E-WOM, Gender, Lifestyle sebagai variabel independen, serta Pembelian
Impulsif sebagai variabel dependen. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 170 responden yang pernah melakukan pembelian yang bersifat impulsif pada
Aplikasi Tiktok Shop. Teknik sampel di dalam penelitian menggunakan metode non-probability
sampling dengan teknik accidental sampling. Adapun metode pengumpulan data dilakukan
menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan teknik analisis Regresi Linear Berganda
dengan menggunakan alat analisis IBM SPSS Statistics 26. Dalam hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel E-WOM (Electronic Word Of Mouth) secara parsial berpengaruh
tidak signifikan terhadap Pembelian Impulsif dengan nilai sebesar 0,313 > 0,05 dengan t hitung
sebesar 1,012 < dari t tabel 1,653. Variabel Gender secara parsial berpengaruh tidak signifikan
terhadap Pembelian Impulsif dengan nilai sebesar 0,132 > 0,05 dengan t hitung sebesar 1,512 <
dari t tabel 1,653. Variabel Lifestyle secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Pembelian
Impulsif dengan nilai sebesar 0,000 < 0,05 dengan thitung sebesar 7,096 > dari t tabel 1,653.

Kata Kunci: E-WOM (Electronic Word Of Mouth), Gender, Lifestyle, Pembelian Impulsi
ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of E-WOM, Gender, and Lifestyle on impulsive
buying in the Tiktok Shop Application. The variables used in this study are E-WOM, Gender,
Lifestyle as independent variables, and Impulsive Buying as the dependent variable. The
number of samples used in this study were 170 respondents who had made impulsive purchases
on the Tiktok Shop application. The sample technique in this study used a non-probability
sampling method with an accidental sampling technique. The data collection method was
carried out using a questionnaire. This study uses the Multiple Linear Regression analysis
technique using the IBM SPSS Statistics 26 analysis tool. The results of this study indicate that
the variable E-WOM (Electronic Word Of Mouth) partially has no significant effect on
Impulsive Buying with a value of 0.313 > 0.05 with a t count of 1.012 < from t table 1.653.
Gender variable partially has no significant effect on Impulsive Buying with a value of 0.132
> 0.05 with t count of 1.512 < from t table 1.653. The Lifestyle variable partially has a
significant effect on Impulsive Buying with a value of 0.000 <0.05 with a t count of 7.096 >
from t table 1.653.
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PENDAHULUAN

Pada era digital, banyak
bermunculan bisnis-bisnis baru yang
memanfaatkan perkembangan
teknologi sehingga memunculkan
banyak bisnis berbasis e-commerce.
Hal ini membuat perkembangan
industri e-commerce menjadi sangat
kompetitif. Bisnis semakin kreatif
dalam membangun dan menentukan
strategi bisnis agar tetap kompetitif.
Perusahaan e-commerce saat ini
berlomba-lomba untuk menawarkan
penawaran terbaik kepada
pelanggannya, seperti pengiriman
gratis, diskon, penjualan cepat,
kupon, dan lainnya. Cara ini sudah
banyak diterapkan oleh banyak
perusahaan  e-commerce  seperti
Lazada, TikTok, Tokopedia,
Bukalapak, dan Lazada. Salah satu
aplikasi seluler yang sangat populer
di Indonesia yaitu aplikasi TikTok
(Reski & Murhadi, 2022).

Berbeda dengan sosial media
lain, TikTok mempermudah
penggunanya untuk  melakukan
pembelian suatu produk melalui
konten pemasaran yang muncul pada
beranda. Adanya fitur ini membuat
pengguna TikTok bisa belanja
produk-produk yang diinginkan. Saat
belanja di TikTok Shop, seseorang
akan dihadapkan pada dua cara, yaitu
belanja lewat unggahan produk atau
siaran langsung. Hal ini dipermudah
lagi dengan adanya keuntungan,
diantaranya praktis karena dalam
satu  aplikasi ~ seseorang  bisa
mendapatkan  hiburan  sekaligus
belanja.

Tiktok adalah aplikasi hiburan
berbasis video singkat dengan durasi
sekitar 15 detik sampai 3 menit.

Dimana dalam aplikasi ini dapat
digunakan untuk membuat,
mengedit, ataupun berbagi video
dengan filter maupun musik sebagai
pendukung. Aplikasi Tiktok itu
sendiri berasal dari Tiongkok yang
mulai  diluncurkan pada awal
september 2016 lalu oleh pendiri
perusahaan yaitu Zhang Yiming.
Pada tahun 2022, Tiktok menjadi
aplikasi dengan unduhan terbanyak
selama pengembangannya, data dari
Katadata.co.id, 2022.

fengan Pengguna TikTok Terbanyak (Januari 2022)

Diaadens

Gambar 1. Negara dengan Pengguna
TikTok Terbanyak (Januari 2022)
Sumber : Katadata.co.id

TikTok Shop adalah fitur baru
yang dikembangkan oleh TikTok
yang berfungsi untuk melakukan
transaksi jual beli pada aplikasi
Tiktok.  Bukan  seperti  pada
marketplace lain, di Tiktokshop
pembeli bisa langsung membeli
barang tanpa harus mengujungi situs
web di aplikasi berbeda yang
disediakan oleh toko maupun
mengunduh aplikasi lain. Mulai dari
klasifikasi produk, layanan chat
dengan penjual hingga pembayaran
dilakukan langsung pada aplikasi
TikTok tersebut (Ardia, 2021).

Kemudahan menemukan konten
dari strategi ini membuat orang
semakin tertarik untuk menonton
video yang didistribusikan oleh
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TikTok yang salah satunya adalah
konten promosi terhadap suatu
produk baik berbayar maupun secara
sukarela. Fenomena ini memicu
terjadinya perilaku pembelian secara
impulsif. Menurut Mowen & Minor
(2002) pembelian impulsif
merupakan kegiatan membeli suatu
barang tanpa memiliki maksud
maupun kebutuhan berlebih
sebelumnya, perilaku tersebut timbul
secara tiba-tiba.

Terjadinya perilaku pembelian
impulsif bisa dipicu karena adanya
rangsangan konsumtif yang
bermuatan hedonis karena lemahnya
kontrol diri untuk berbelanja ketika
menemui  rangsangan  konsumtif
karena menemukan suatu produk (Lo
et al., 2016). Lebih lanjut perilaku
pembelian impulsif dilakukan secara
spontan karena adanya dorongan
emosi yang kuat dengan
mengesampingkan pertimbangan
atas biaya, serta  munculnya
rangsangan hedonis untuk mencari
kepuasan instan melalui konsumsi
suatu produk (Leong et al., 2018).

Pesatnya perkembangan Industri
fashion di Indonesia menyebabkan
masyarakat  beranggapan bahwa
pakaian tidak hanya sebagai
kebutuhan saja, melainkan
digunakan untuk menunjukkan status
sosial dalam bermasyarakat.
Perkembangan fashion seiring waktu
terus mengalami perubahan, hal ini
mendorong masyarakat untuk terus
mengukuti trend fashion yang ada
dan tidak ingin tertinggal dengan
setiap perkembangan fashion.

Hadirnya berbagai brand fashion
di Indonesia seperti Zara, Uniglo,
erigo, H&M, dan masih banyak

lainnya, ternyata dapat
menumbuhkan keinginan masyarakat
dalam melakukan pembelian produk
fashion pakaian. Hal ini juga akan
berdampak pada pembelian yang
semakin impulsif.

Gambar 2. Grafik Produk Fashion
Yang Jadi Primadona di E-
Commerce
Sumber :
(2021)

Katadata Insight Center

Banyak hal yang mempengaruhi
pembelian secara impulsif, salah
satunya adalah melalui penyebaran
dari mulut ke mulut yang tidak hanya
terbatas pada komunikasi tatap muka
tetapi telah berkembang sebagai
Electronic Word Of Mouth  (e-
WOM). E-WOM dapat dijadikan
pilihan yang tepat dalam melakukan
promosi karena dapat langsung
diterapkan pada website dan berbagai
macam sosial media. Menurut Kotler
dan Keller (2016) electronic word of
mouth (E-WOM) merupakan
pemasaran yang memanfaatkan
internet untuk menciptakan pengaruh
berita dari mulut ke mulut untuk
mendukung usaha dan tujuan
pemasaran.

Menurut  Al-Debei (2015)
menyatakan bahwa E-WOM
memiliki peran yang sangat penting
dalam membentuk dan
mempengaruhi sikap dan perilaku
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pengguna internet. Hal ini ditunjang
dengan sebuah penelitian yang
mengemukakan bahwa 61%
konsumen menggunakan E-WOM
sebelum membeli produk apa saja
dan 80% konsumen  cenderung
memutuskan  berbelanja  online
setelah melihat ulasan pelanggan
online. Berbagai informasi dan
ulasan E-WOM dikemas dalam
bentuk komentar atau rekomendasi
baik itu pernyataan positif ataupun
negatif yang dibuat oleh pelanggan
atau pihak yang bersangkutan
tentang suatu produk perusahaan.

Perilaku  belanja online di
Indonesia sendiri bisa dikatakan saat
ini masih di dominasi oleh Gen Z.
Penelitian Stillman (2017)
mengemukakan generasi Z adalah
generasi kerja terbaru, lahir antara
tahun 1995 sampai 2012, disebut
juga generasi net atau generasi
internet. Hal ini dikarenakan Gen Z
memiliki jiwa FOMO yaitu Fear Of
Missing Out yang menggebu-gebu
sehingga harus stay up to date
dengan tren yang ada di internet.
Berikut data pendukung untuk
memperkuat  pernyataan  kalimat
Klasifikasi demografis berdasarkan
rentan usia dan gender. Chien (2010)
menemukan hasil bahwa gender,
usia, praktik pribadi perencanaan
keuangan, kredit sikap dan sikap
terhadap uang berpengaruh terhadap
pembelian impulsif.
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Gambar 3. Klasifikasi Gender dan
Usia dalam Pembelian Impulsif
Sumber : Statista.com

Lifestyle juga mempengaruhi
pengguna TikTok dalam melakukan
pembelian  impulsif.  Banyaknya
produk-produk yang disediakan oleh
Tiktok Shop maka itu akan membuat
konsumen selalu ingin mengikuti
perkembangan zaman. Maka dari itu
akan timbul suatu gaya hidup yang
akan berpengaruh terhadap keinginan
dan kebutuhan konsumen. Menurut
Edwin dan  Sugiono  (2011),
Shopping lifestyle adalah pola
konsumsi  yang  mencerminkan
pilihan seseorang tentang bagaimana
cara menghabiskan waktu”,
Seseorang yang sudah mengikuti
perkembangan gaya hidup seperti
dengan fashion, rela menghabiskan
waktu untuk mengikuti trend terbaru.

Selain dilihat dari variabel
penelitian yang mengindikasikan
hasil penelitian kontradiktif, research
gap juga di dapatkan dari pembaruan
variabel dan objek yang diteliti.
Dimana perkembangan e-commerce
yang semakin meningkat menjadikan
konsumen memiliki banyak pilihan
untuk  memutuskan  berbelanja
online, salah satunya TikTok Shop
yang sebelumnya hanya sosial media
saat ini berkembang menjadi e-
commerce. Serta gabungan dari
variabel independen dan variabel
dependen yaitu e-wom, gender, dan
lifestyle terhadap pembelian impulsif
produk fashion masih jarang diteliti
oleh peneliti lain.

Berdasarkan adanya kesenjangan
dalam penelitian sebelumnya, maka
penelitian ini  dilakukan untuk
menguji pengaruh E-WOM, gender,
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dan lifestyle terhadap pembelian
impulsif  produk  fashion pada
aplikasi TikTok Shop di Kota
Malang.

RUMUSAN MASALAH

1. Apakah E-WOM (Electronic
Word Of Mouth) memiliki
pengaruh secara parsial terhadap
pembelian  impulsif  produk
fashion pada aplikasi tiktok
shop?

2. Apakah Gender memiliki
pengaruh secara parsial terhadap

pembelian  impulsif  produk
fashion pada aplikasi tiktok
shop?

3. Apakah  Lifestyle  memiliki

pengaruh secara parsial terhadap
pembelian  impulsif  produk
fashion pada aplikasi tiktok
shop?

4. Apakah  E-WOM,  Gender,
Lifestyle memiliki pengaruh
secara simultan terhadap
pembelian  impulsif  produk
fashion pada aplikasi tiktok
shop?

TINJAUAN TEORI
Pemasaran

Kotler & Keller (2012:5)
mendefinisikan pemasaran sebagai
alat identifikasi dalam memenuhi
kebutuhan manusia dan sosial.
Sedangkan menurut Tjiptono dan
Chandra (2012), Pemasaran adalah
aktivitas individu yang mengarah
kepada pemenuhan keinginan dan
kebutuhan melalui system barter.
Pemasaran berarti menentukan dan
memenuhi kebutuhan manusia dan
sosial dengan maksud untuk

memuaskan kebutuhan dan
keinginan manusia, sehingga dapat
dikatakan ~ bahwa  keberhasilan
pemasaran menjadi kunci kesuksesan
dari sebuah perusahaan.

Pengertian Electronic Word Of
Mouth

Electronic word of mouth
menurut (Al-Debei et al., 2015)
merupakan pernyataan baik maupun
buruk  yang diciptakan  oleh
pelanggan berdasarkan fakta
mengenai produk atau perusahaan
yang menyediakan internet untuk
banyak orang dimana komunikasi
electronic word of mouth ini berada
pada  posisi  penting  dalam
membentuk serta mempengaruhi
sikap pengguna internet. Biasanya
pelanggan akan bertukar pendapat
serta pengalamannya dengan orang
lain yang sudah menggunakan
produk atau layanan jasa tersebut
melalui sosial media maupun kolom
komentar yang tersedia sebelum
melakukan pembelian.
Indikator Electronic Word Of
Mouth

Menurut Goyette et al.,(2010),
dalam mengukur pengaruh electronic
word of mouth menggunakan
indikator sebagai berikut :
1. Intensitas
2. Konten
3. Pendapat Positif
4. Pendapat Negatif
Pengertian Gender

Menurut Nurhaeni (2009) Gender
diartikan sebagai perbedaan peran,
sifat, serta kedudukan yang melekat
pada laki-laki ataupun perempuan
melalui konsruksi secara sosial atau
kultural.  Definisi  lain  yang
dijelaskan dalam Women’s Studies
Encyclopedia menjelaskan gender
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sebagai  konsep  kultural yang
digunakan untuk membedakan peran,
mentalitas, karakteristik, ataupun
perilaku emosional antara perempuan
ataupun laki-laki.
Indikator Gender
Umar (2010), Adapun indikator
kesetaraan gender adalah sebagai
berikut:
1. Akses
2. Partisipasi
3. Kontrol
4. Manfaat
Pengertian Lifestyle

Setiadi  (2015) mendefinisikan
gaya hidup sebagai cara hidup yang
diidentifikasikan oleh bagaimana
seseorang  menghabiskan  waktu
mereka (aktivitas), apa yang mereka
anggap penting dalam lingkungannya
(ketertarikan), dan apa yang mereka
pikirkan tentang diri mereka sendiri
dan juga dunia di sekitarnya
(pendapat).

Indikator Lifestyle
Menurut Sunarto dalam Silvya
(2009) indikator gaya  hidup
diantaranya :
1. Aktivitas (kegiatan)
2. Interest (minat)
3. Opinion (opini)
Pengertian Pembelian Impulsif
Menurut Amos et al., (2014)
Pembelian  Impulsif  (Impulsive
Buying) adalah perilaku pembelian
spontan yang digambarkan dengan
navigasi yang umumnya cepat dan
keinginan untuk memiliki. Dikatakan
bahwa pembelian ini lebih menarik,
tidak terlalu rumit, dan lebih sulit
dihindari  dari  pada perilaku
pembelian  terencana. Pembeli
impulsif biasanya tidak berpikir

jernih, secara emosional tertarik pada

suatu barang, dan menginginkan

kepuasan instan.

Indikator Pembelian Impulsif

Indikator Pembelian Impulsif

Menurut Rook dalam (Br Ginting:

2019), pembelian impulsif terdiri

dari  karakteristik yang dapat

dijadikan sebagai indikator dalam
penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1. Spontanity (Spontanitas),
pembelian impulsif terjadi secara
tidak terduga dan memotivasi
konsumen untuk membeli pada
saat itu juga, seringkali karena
respon terhadap stimuli visual
point-of-sale.

2. Power, compulsion, dan
intensity, adanya motivasi untuk
mengesampingkan hal-hal lain
dan bertindak secepatnya.

3. Excitement dan Simulation, yaitu
keinginan membeli secara tiba-
tiba yang seringkali diikuti oleh
emosi seperti exciting, thrilling,
atau wild.

4. Disregard for consequences,
keinginan untuk membeli
menjadi  tidak dapat ditolak
sampai konsekuensi negatif yang
mungkin terjadi diabaikan.

HIPOTESIS
1. H1 : Pengaruh E-WOM (X1)

Terhadap Pembelian Impulsif ()

a. Ha : Diduga terdapat
pengaruh yang signifikan
antara E-WOM (X1) terhadap
Pembelian  Impulsif (YY)
secara parsial.

b. Ho : Diduga tidak terdapat
pengaruh yang signifikan
antara E-WOM (X1) terhadap
Pembelian  Impulsif ()
secara parsial.
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2. H2 : Pengaruh Gender (X2)
terhadap Pembelian Impulsif ()
a. Ha : Diduga terdapat

pengaruh yang signifikan
antara Gender (X2) terhadap
Pembelian  Impulsif ()
secara parsial.

b. Ho : Diduga tidak terdapat
pengaruh yang signifikan
antara Gender (X2) terhadap
Pembelian  Impulsif ()
secara parsial.

3. H3 : Pengaruh Lifestyle (X3)
terhadap Pembelian Impulsif ()
a. Ha : Diduga terdapat

pengaruh yang signifikan
antara Lifestyle (X3)
terhadap Pembelian Impulsif
(Y) secara parsial.

b. Ho : Diduga tidak terdapat
pengaruh yang signifikan
antara Lifestyle (X3)
terhadap Pembelian Impulsif
(Y) secara parsial.

4. H4 : Pengaruh E-WOM, Gender,
Lifestlye terhadap keputusan
pembelian (YY)

a. Ha : Diduga terdapat
pengaruh yang signifikan
antara E-WOM (X1), Gender
(X2), Lifestyle (X3) terhadap
Pembelian  Impulsif (YY)
secara simultan.

b. Ho : Diduga tidak terdapat
pengaruh yang signifikan
antara E-WOM (X1), Gender
(X2), Lifestyle (X3) terhadap
Pembelian  Impulsif (YY)
secara simultan.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian ini masuk sebagai
penelitian dengan jenis Explanatory
Research, memiliki tujuan untuk
menjelaskan suatu hubungan variabel

satu dengan variabel lain
menggunakan pengujian hipotesis
yang telah dibuat. Explanatory
Research digunakan dalam pengujian
variabel.  Explanatory  research
adalah penelitian yang menjelaskan
mengenai  hubungan kausal dan
menguji keterkaitan antara beberapa
variabel melalui pengujian hipotesis
atau penelitian penjelasan (Sugiyono,
2016).
Lokasi Penelitian

Adapun yang menjadi lokasi
penelitian adalah di Kota Malang.
Alasan memilih Kota Malang sebagai
lokasi penelitian adalah  objek
penelitian di lokasi Kota Malang ini
distribusinya cukup merata, bisa
dilihat dari demografi penduduknya,
juga dalam lingkup ini banyak
responden yang sesuai Kriteria
peneliti. Jadi, peneliti mengambil
lokasi sesuai dengan fenomena
diatas.
Waktu Penelitian

Adapun alokasi waktu yang
digunakan untuk penelitian ini,
dilaksanakan dalam waktu 4 bulan,
dimulai pada bulan Januari — April
2023.

Populasi

Keseluruhan objek (populasi)
yang akan diteliti untuk penelitian ini
konsumen yang sudah pernah
melakukan pembeliaan di Aplikasi
Tiktok Shop, yang jumlahnya tidak
diketahui sehingga bersifat infinite.
Sampel

Sampel dalam penelitian ini
adalah  pengguna yang sudah
melakukan pembelian TikTok Shop,
Jumlah populasi yang tidak terbatas
yang mencakup wilayah di Kota
Malang. Teknik sampel di dalam
penelitian  menggunakan  metode
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non-probability sampling dengan
teknik accidental sampling, yaitu
suatu proses pengambilan sampel
secara kebetulan yang ditemui oleh
peneliti. Kemudian responden yang
dirasa cocok dijadikan sebagai
sumber data (Sugiyono, 2006).

Ukuran sampel dalam penelitian
ini  menggunakan Rumus Hair,
bahwa ukuran sampel terlalu besar
misalnya 400, maka metode menjadi
sangat sensitif sehingga sulit untuk
mendapatkan ukuran-ukuran
goodness of fit yang baik, sehingga
ukuran sampel minimum adalah 5-10
observasi untuk setiap parameter
yang diestimasi.

Menurut Hair et al., (2014) dalam
Putra et al., (2022) sebaiknya ukuran
sampel harus 100 atau lebih besar.
Sebagai aturan umum, jumlah sampel
minimum setidaknya lima kali lebih
banyak dari jumlah item pertanyaan
yang akan di analisis, dan ukuran
sampel akan lebih diterima apabila
memiliki rasio 10:1. Penelitian ini
terdapat 16 item pertanyaan atau
indikator, maka ukuran sampel yang
dibutuhkan minimal sejumlah 16 X
10 = 160 sampel, sehingga sampel
yang  digunakan  yakni 160
responden. Tetapi, untuk
mengantisipasi data rusak maka
ditetapkan jumlah responden sebesar
170 responden.

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan metode
survei daring. Menurut Siregar
(2013:21) Kuesioner adalah suatu
teknik pengumpulan informasi yang
memungkinkan analisis mempelajari
sikap-sikap, keyakinan, perilaku, dan
karakteristik beberapa orang utama
di dalam organisasi yang bisa

terpengaruh  oleh  sistem yang
diajukan atau oleh sistem yang sudah
ada. Kuesioner yang dibagikan berisi

beberapa  pertanyaan  berkaitan
dengan E-WOM, Gender, dan
Lifestyle,  terhadap Pembelian

Impulsif pada aplikasi TikTok Shop.
Pembagian  kuesioner  dilakukan
dengan bantuan Google Form yang
akan dibagikan via link kepada
konsumen yang memenuhi Kkriteria
responden dengan informasi
mengenai objek sehingga
mempermudah pengumpulan data
kuesioner.

TEKNIK ANALISIS DATA
Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode analisis
kuantitatif, menggunakan analisis
regresi linier berganda. Menurut
Sugiyono (2015) “Metode kuantitatif
dapat diartikan sebagai metode
penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positifisme, digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel

tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat

kuantitaif/statistik, dengan tujuan
untuk  menguji  hipotesis  yang
ditetapkan.”

UJI INSTRUMEN
Uji Validitas

Menurut Ghozali (2013: 52)
Validitas kuesioner dapat dievaluasi
dengan menggunakan uji validitas.
Apabila pertanyaan-pertanyaan pada
suatu kuesioner dapat
mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut, maka
kuesioner tersebut dikatakan valid.

Teknik uji  validitas  yang
digunakan dalam penelitian ini
adalah korelasi Pearson (Pearson
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Correlation), dengan
menghubungkan skor total dengan
skor item.

Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2013: 47)
reliabilitas sebenarnya adalah alat
untuk mengukur suatu kuesioner
yang merupakan indikator dari
variabel atau konstruk.

Pada penelitian ini  peneliti
menggunakan metode Cronbach’s
Alpha. Untuk menentukan apakah
instrumen  reliable atau  tidak
menggunakan batasan 0,6.

UJI ASUMSI KLASIK
Uji Normalitas

Menurut Priyatno (2014: 90-91)
Uji normalitas pada model regresi
digunakan untuk menguji apakah
nilai residual yang dihasilkan dari
regresi terdistribusi secara normal
atau tidak. Metode yang digunakan
oleh peneliti dalam penilitan ini
adalah  metode One  Sample
Kolmogorov-Smirnov, yaitu jika
didapat nilai signifikansi > a (5%),
maka dapat disimpulkan bahwa data
terdistribusi normal.
Uji Multikolinieritas

Uji multikolonieritas bertujuan
untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar
variabel bebas (independen). Model
regresi yang baik seharusnya tidak
terjadi korelasi diantara variabel
independen (Ghozali, 2013: 105).
Menurut Ghozali dalam Priyatno
(2014: 103) cara untuk mengetahui
ada atau tidaknya gejala
multikoliniearitas antara lain dengan
melihat nilai Varianve Inflation
Factor (VIF) dan tolerance, apabila
nilai  VIF kurang dari 10 dan

tolerance lebih dari 0,1 maka
dinyatakan tidak terjadi
multikolinieritas.
Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2013: 139) Uji
heteroskedastisitas bertujuan
menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari
residual satu  pengamatan ke
pengamatan lain. Jika variance dari
residual satu  pengamatan ke
pengamatan lain tetap, maka disebut
homoskedastisitas dan jika berbeda
disebut heteroskedastisitas. Menurut
Ghozali (2013: 142) salah satu cara
untuk mendeteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas adalah dengan
melakukan uji Glejser. Uji Glejser
mengusulkan untuk meregres nilai
absolut residual terhadap variabel
independen.Hasil probabilitas
dikatakan signifikan jika nilai
signifikansinya diatas tingkat
kepercayaan 5%.

ANALISIS REGRESI LINIER
BERGANDA
Menurut Sugiyono (2012) persamaan
/' model analisis regresi linier
berganda dalam penelitian ini
sebagai berikut :

Y=a+bl.X1+hb2.X2+hb3.X3+e
Keterangan :

Y = Pembelian Impulsif

X1= E-WOM (Electronic Word Of
Mouth)

X2 = Gender

X3 = Lifestyle

a = Konstanta

b = Koefisien regresi (nilai
peningkatan ataupun penurunan)

e =Error (Tingkat kesalahan)

UJI HIPOTESIS
Uji F (Simultan)
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Menurut Ghozali (2012: 98) Uji
Statistik F pada  dasarnya
menunjukkan apakah semua variabel
independen atau variabel bebas yang

dimasukkan dalam model
mempunyai pengaruh secara
bersama-sama terhadap
variabeldependen  atau  variabel

terikat.

Pengujian  menggunakan tingkat
signifikansi  0,05. Pembuktian
dilakukan dengan cara
membandingkan nilai (f hitung)
dengan (f tabel) pada tingkat
kepercayaan 5% dan  derajat
kebebasan (degree of freedom) df =
(n-k-1) dimana n adalah jumlah
responden dan k adalah jumlah
variabel. Selain itu uji F dapat pula
dilihat dari besarnya probabilitas
value ( p value ) dibandingkan
dengan taraf signifikansi a = 5%.
Kriteria pengujian dari uji F ini
adalah :

(1)Jika F hitung < F tabel, maka Ho
diterima

(2)Jika F hitung > F tabel , maka Ho
ditolak

Uji T (Parsial)

Menurut Priyatno (2014: 161) uji
t (uji koefisien regresi secara parsial)
digunakan untuk mengetahui apakah
variabel independen berpengaruh
secara signifikan atau tidak terhadap
variabel dependen. Uji t dilakukan
dengan membandingkan nilai
statistik antara (t hitung) dengan nilai
Kritis menurut tabel (t tabel).

Uji R (Koefisien Determinasi)
Menurut Ghozali (2012: 97)
koefisien determinasi (R2)
merupakan alat untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel

dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol atau
satu.Nilai R2 yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel
independen  dalam  menjelaskan
variasi variabel dependen amat
terbatas. Dan sebaliknya jika nilai
yang mendekati 1 berarti variabel-
variabel independen memberikan
hampir semua informasi yang
dibutunkan  untuk  memprediksi
variabel-variabel dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Tabel 1. Uji Validitas

Hasil Uji Validitas Variabel E-
WOM (Electronic Word Of Mouth) /

X1
No Butir r r Kriteria
Soal hitung tabel
5%
(168)

1 0,518 0,159 Valid
2 0,700 0,159 Valid
3 0,743 0,159 Valid
4 0,738 0,159 Valid
Hasil Uji Validitas Variabel
Gender / X2
No Butir r r Kriteria
Soal hitung tabel
5%
(168)

1 0,882 0,159 Valid
2 0,881 0,159 Valid
3 0,861 0,159 Valid
4 0,414 0,159 Valid
Hasil Uji Validitas Variabel
Lifestyle / X3
No Butir r r Kriteria
Soal hitung tabel
5%
(168)

1 0,581 0,159 Valid
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2 0,756 0,159 Valid
3 0,594 0,159 \Valid
4 0,803 0,159 \Valid

Hasil Uji Validitas Variabel
Pembelian Impulsif /Y

No Butir r r Kriteria

Soal hitung tabel
5%
(168)

1 0,768 0,159 Valid

2 0,823 0,159 Valid

3 0,852 0,159 Valid

4 0,800 0,159 Valid

Sumber: Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan perbandingan antara
nilai r hitung dengan r tabel, maka
dapat disimpulkan bahwa semua
indikator soal untuk variabel E-
WOM, Gender, Lifestyle, dan
Pembelian Impulsif adalah valid.

Uji Normalitas
Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N
Normal Parameters®® Mean
Std. Deviation
Most Extreme Differences Absolute
Positive
Negative
Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig
99% Confidence Interval Lower Bound

Upper Bound

170
,0000000
1.89481060
078

042

-.078

078

.013°

.2334

223

244

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Sumber: Data Primer, Diolah 2023

Dari hasil tabel diatas, bahwa uji
normalitas didapatkan Asymp sig.
(2-tailed) variabel insentif sebesar
0,013. Dikarenakan data sampel
yang diambil banyak atau lebih dari
150 responden mengacu pada buku
IBM SPSS Exact Tests, maka
peneliti menggunakan monte carlo
sig. (2-tailed) yang didapatkan
sebesar 0,233 maka kesimpulannya
data tersebut berdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas
Tabel 4. Uji Multikolinieritas

Uji Reliabilitas
Tabel 2. Uji Reliabilitas
N¢ Variabel | Koefisien | Keterangan
Alpha
1 E-WOM (0,615 Reliabel
2| Gender |0,754 Reliabel
3| Lifestyle | 0,631 Reliabel
4/ Pembelian| 0,826 Reliabel
Impulsif

Varia | Tolera | VIF | Keterangan
bel nce
bebas

Sumber: Data Primer, Diolah 2023

X1 0,726 | 1,3 Non
77 |Multikolinie
ritas

X2 0,930 | 1,0 Non
75 | Multikolini
eritas

X3 0,701 | 14 Non
26 | Multikolini
eritas




Ahmad, Daris, Ratna - Pengaruh E-WOM...[342
‘ ‘ ‘ Coefficients?
Sumber: Data Primer, Diolah 2023 et oo |
Model B Std. Error Beta t Sig.

Dari hasil Uji Multikolinieritas diatas L (Consiam) 183 251 S
diketahui bahwa nilai tolerance EWOY A3 1 om_ Loz 38
variabel E-WOM X1 sebesar 0,726 . - o o
dengan VIF sebesar 1,377. Variabel  Dependent Varabe: Perbelan Impus
gender X2 sebesar 0,930 dengan VIF
sebesar 1,075 dan variabel lifestyle Sumber: Data Diolah 2023
X3 sebesar 0,701 dengan VIF
sebesar ~ 1,426.  Jadi,  dapat Berdasarkan tabel diatas dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas diketahui persamaan regresi linier
tidak terjadi masalah berganda yaitu sebagai berikut:

Multikolinieritas.
Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5. Tabel Heteroskedastisitas

Variabel | Sig. Keterangan
Bebas

X1 0,332 Non
Heteroskedastisitas

X2 0,996 Non
Heteroskedastisitas

X3 0,411 Non
Heteroskedastisitas

Sumber: Data Primer, Diolah 2023

Dari hasil uji heteroskedastisitas
diatas diketahui bahwa variabel E-
WOM (X1) memiliki nilai signifikan
0,332 > 0,05. Variabel gender (X2)
memiliki nilai signifikan 0,996 >
0,05 dan Variabel lifestyle (X3)
memiliki nilai signifikan 0,411 >
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa
masing-masing variabel ~memiliki
nilai signifikan yang lebih dari 0,05
yang berindikasi bahwa data tersebut
tidak terjadi masalah dalam uji
heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 6. Analisis Regresi Linier
Berganda

Y=-1,853 + 0,134 X1 + 0,142 X2 +

0,744 X3 +e

Keterangan:

Y :Pembelian Impulsif
(\Variabel Dependen, nilai
yang diprediksikan)

a : Konstanta

b1, b2, b3: Koefisien Regresi
X1 :E-WOM

X2 : Gender

X3 . Lifestyle

Dari model regresi diatas, maka hasil

regresi berganda dapat dijelaskan

bahwa:

Y : Variabel terikat yang nilainya
akan diprediksi oleh variabel

bebas.  Pembelian  impulsif
sebagai variabel dependen yang
nilainya akan diukur oleh
variabel independen E-WOM,

Gender, dan Lifestyle.

a: - 1,853 merupakan nilai konstanta,
dapat diartikan apabila variabel
independen yang terdiri dari E-
WOM, Gender, dan Lifestyle
dianggap  konstanta, = maka
variabel pembelian impulsif
akan sebesar -1,853

bl : 0,134 merupakan nilai koefisien
positif variabel E-WOM vyang
apabila E-WOM  meningkat
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maka pembelian impulsif akan
meningkat.

b2 : 0,142 merupakan nilai koefisien
positif variabel gender yang
apabila gender meningkat maka
pembelian impulsif ~ akan
meningkat.

b3 : 0,744 merupakan nilai koefisien
positif variabel lifestyle yang
apabila lifestyle  meningkat
maka pembelian impulsif akan

meningkat.
Uji Hipotesis
Uji T (Parsial)
Tabel 7. Uji T
N | Vari |t t Sig | Ketera
0 | abel | hitu |tab |. ngan
ng |el

1 | E- 1,0 | 1,6 | 0,3 | Tidak
WO |12 |53 |13 | Signifi
M kan

(X1)

2 |Gend (15 |16 |01 | Tidak
er 12 |53 |32 | Signifi
(X2) kan

3 | Lifes | 7,0 | 1,6 | 0,0 | Signifi
tyle |96 |53 |00 |kan
(X3)

Sumber: Data Diolah 2023

Berdasarkan Tabel diatas bahwa
dapat diketahui:

a) E-WOM (X1) nilai tidak
signifikan pada variabel E-WOM
yaitu sebesar 0,313 > 0,05 dengan t
hitung sebesar 1,012 < dari t tabel
1,653. Dapat disimpulkan bahwa
variabel E-WOM tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap pembelian
impulsif. Yang artinya bahwa tidak
terdapat hubungan yang signifikan
antara E-WOM dengan Pembelian
Impulsif. Jadi hipotesis penelitian ini
ditolak (Ha)

b) Gender (X2) nilai tidak signifikan
pada variabel gender yaitu sebesar
0,132 > 0,05 dengan t hitung sebesar
1,512 < dari t tabel 1,653. Dapat
disimpulkan bahwa variabel gender
tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap pembelian impulsif. Yang
artinya  bahwa tidak terdapat
hubungan yang signifikan antara
gender dengan Pembelian Impulsif.
Jadi hipotesis penelitian ini ditolak
(Ha)

c) Lifestyle (X3) nilai signifikan pada
variabel lifestyle yaitu sebesar 0,000
< 0,05 dengan t hitung sebesar 7,096
> dari t tabel 1,653. Dapat
disimpulkan bahwa variabel lifestyle
berpengaruh  secara  signifikan
terhadap pembelian impulsif.
Berdasarkan hasil penelitian maka
hipotesis yang telah diajukan
menunjukkan bahwa HO ditolak dan
Ha diterima yang menyatakan

lifestyle berpengaruh secara
signifikan ~ terhadap  pembelian
impulsif.

Uji F (Simultan)
Tabel 8. Uji F
ANOVA?

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig

1 Regression 342.350 3 114.117 31.220 .000°
Residual 606.762 166 3.655

Total 949.112 169

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
b. Predictors: (Constant), Lifestyle, Gender, E-WOM

Sumber: Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan tabel diatas bahwa
diketahui nilai F Hitung 31,220
dengan nilai signifikan sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05 maka ini
menyatakan bahwa semua variabel
independent mempunyai pengaruh
secara bersama sama terhadap
variabel dependent.
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Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 9. Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .601° .361 .349 1912 1.900

a. Predictors: (Constant), Lifestyle, Gender, E-WOM
b. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Sumber: Data Primer, Diolah 2023

Berdasarkan hasil diatas diketahui
bahwa nilai Adjusted R Square
sebesar 0,349. Hal ini menyimpulkan
bahwa seluruh variabel independen
memiliki pengaruh secara bersama-
sama sebesar 34,9% terhadap
variabel dependen, dan 65,1%
lainnya dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini.
HASIL PENELITIAN
1. Pengaruh E-WOM (Electronic
Word Of Mouth) terhadap
Pembelian Impulsif Secara
Parsial
Berdasarkan  hasil  penelitian
menunjukkan variabel E-WOM
(Electronic Word Of Mouth) nilai
pada uji t hitung sebesar 1,012
dengan nilai signifikan sebesar
0,313 dan koefisien regresi
mempunyai jumlah nilai positif
0,134 maka hipotesis
mengatakan bahwa pada variabel
E-WOM secara parsial tidak
berpengaruh terhadap variabel
dependen pembelian impulsif,
maka bisa dikatakan bahwa E-
WOM tidak signifikan terhadap
pembelian impulsif. Dari hasil
analisis data yang menunjukkan
bahwa nilai signifikan hitung
2. Pengaruh Gender terhadap
Pembelian Impulsif Secara
Parsial
Berdasarkan  hasil  penelitian
menunjukkan variabel Gender

nilai pada uji t hitung sebesar
1,512 dengan nilai signifikan
sebesar 0,132 dan koefisien
regresi mempunyai jumlah nilai
positif 0,142 maka hipotesis
mengatakan bahwa pada variabel
Gender secara parsial tidak
berpengaruh terhadap variabel
dependen pembelian impulsif,
maka Dbisa dikatakan bahwa
Gender tidak signifikan terhadap
pembelian impulsif.

Pengaruh Lifestyle terhadap
Pembelian Impulsif  Secara
Parsial

Berdasarkan hasil  penelitian
menunjukkan variabel Lifestyle
nilai pada uji t hitung sebesar
7,096 dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 dan koefisien
regresi mempunyai jumlah nilai
positif 0,744 maka hipotesis
mengatakan bahwa pada variabel
Lifestyle secara parsial
berpengaruh terhadap variabel
dependen pembelian impulsif,
maka bisa dikatakan bahwa
Lifestyle signifikan terhadap
pembelian impulsif.

Pengaruh E-WOM (Electronic

| Word Of Mouth), Gender, dan

Lifestyle terhadap Pembelian
Impulsif Secara Simultan

Berdasarkan dari hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa
variabel E-WOM,  Gender,
Lifestyle dan Pembelian Impulsif
didapatkan nilai F hitung sebesar
31,220 dengan nilai signifikan
sebesar 0,000 lebih kecil dari
0,05 maka ini menyatakan bahwa
semua variabel independent
mempunyai  pengaruh  secara
bersama sama terhadap variabel
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dependent. Maka hipotesis yang
mengatakan bahwa variabel E-
WOM, Gender, dan Lifestyle
secara simultan berpengaruh
terhadap Pembelian Impulsif dan
menunjukkan bahwa hipotesis 4
H4 diterima.

PENUTUP

Kesimpulan

1. Variabel E-WOM (Electronic
Word Of Mouth) secara parsial
berpengaruh  tidak signifikan
terhadap Pembelian  Impulsif
Produk Fashion Pada Aplikasi
Tiktok Shop (Studi Kasus Pada
Pengguna Tiktok Shop Di Kota
Malang) dengan nilai sebesar
0,313 > 0,05 dengan t hitung
sebesar 1,012 < dari t tabel 1,653.

2. Variabel Gender secara parsial
berpengaruh  tidak signifikan
terhadap Pembelian  Impulsif
Produk Fashion Pada Aplikasi
Tiktok Shop (Studi Kasus Pada
Pengguna Tiktok Shop Di Kota
Malang) dengan nilai sebesar
0,132 > 0,05 dengan t hitung
sebesar 1,512 < dari t tabel
1,653.

3. Variabel Lifestyle secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap
Pembelian  Impulsif  Produk
Fashion Pada Aplikasi Tiktok
Shop (Studi Kasus Pada
Pengguna Tiktok Shop Di Kota
Malang) dengan nilai sebesar
0,000 < 0,05 dengan t hitung
sebesar 7,096 > dari t tabel 1,653.

4. Variabel E-WOM (Electronic
Word Of Mouth), Gender,
Lifestyle berpengaruh  secara
simultan terhadap Pembelian
Impulsif Produk Fashion Pada
Aplikasi Tiktok Shop (Studi
Kasus Pada Pengguna Tiktok

Shop Di Kota Malang) dengan
nilai signifikan sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05 maka ini
menyatakan ~ bahwa  semua
variabel independent mempunyai
pengaruh secara bersama sama
terhadap variabel dependent.
Saran
1. Bagi perusahaan
a) Berdasarkan dari penelitian ini
dapat diketahui bahwa variabel E-
WOM pada indikator “Pendapat
Negatif” dengan pernyataan “Saya
merasa khawatir apabila tidak
membaca ulasan dari konsumen lain,
terutama ada pendapat negatif
mengenai produk”. Mendapat skor
terendah sebesar (4,62), maka dari itu
dari pihak penjual di aplikasi Tiktok
Shop terlebih pada produk fashion
harus lebih memperhatikan kualitas
pada produknya, terlebih masyarakat
atau pembeli diera sekarang sudah
paham dan jeli mengenai produk
mana yang bagus dan buruk.
b) Berdasarkan dari penelitian ini
dapat diketahui bahwa variabel
gender pada indikator “manfaat”
dengan pernyataan “Saya melakukan
pembelian melihat dari banyaknya
manfaat produk tersebut dengan
mempertimbangkan ulasan baik dan
buruk”. Mendapat skor terendah
sebesar (4,58), maka dari itu
perusahaan dalam hal ini harus fokus
dalam hal gender vyaitu pada
indikator manfaat. Mempertahankan
agar tetap memiliki skor tinggi,
misalnya dengan pemberian label/
statement bahwa produk yang dijual
adalah barang yang berkualitas dan
memiliki manfaat yang serupa
dengan harga yang diperjualkan.
c) Berdasarkan dari penelitian ini
dapat diketahui bahwa variabel
Lifestyle pada indikator “opini”
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dengan pernyataan “Saya membeli
produk yang pertama kali saya lihat
secara spontan”. Mendapat skor
terendah sebesar (3,9), maka dari itu
perusahaan dalam hal ini harus fokus
dalam hal lifestyle yaitu pada
indikator opini. Perbaikannya dengan
melakukan inovasi model pada
produk fashion mengikuti trend saat
agar shopping lifestyle pembeli
mengalami peningkatan.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti menyadari dalam penelitian
ini masih banyak kekurangan dan
jauh dari kata sempurna, karena
dalam hal ini  juga dalam
keterbatasan peneliti. Peneliti
mengharapkan untuk selanjutnya
dapat menggali lebih  dalam
informasi mengenai variabel-variabel
dalam  penelitian ini. Serta
menambahkan variabel yang lainnya
yang berhubungan dengan pembelian
impulsif.
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