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Absract 
The research on Tokopedia customers in Taba Lagan Village, Central Bengkulu, addresses 

the problem formulation of the influence of Hedonic Shopping Value (X1) and Shopping 

Lifestyle (X2) on Impulse Buying (Y) among Tokopedia customers in Taba Lagan 

Village, Central Bengkulu. The objective of this research is to determine the influence 

of Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on Impulse Buying among 

Tokopedia customers in Taba Lagan Village, Central Bengkulu.  The population used in 

this study consists of all Tokopedia customers in Taba Lagan Village, Central Bengkulu, 

totaling 140 respondents. The sampling technique used is (Hair, 2019) based on certain 

established criteria amounting to 140 respondents. Data collection techniques include 

observation, documentation, and questionnaires. The processed data was analyzed using 

the SPSS 24 formula. Based on the results of the research and the analysis of the influence 

of the Hedonic shopping value (X1) and Shopping lifestyle (X2) on Impulse Buying 

among Tokopedia customers in Taba Lagan Village, Central Bengkulu, the following 

conclusions can be drawn: Hedonic shopping value (X1) has a positive and significant 

effect on Impulse Buying (Y) of consumers at Tokopedia customers in Taba Lagan 

Village, Central Bengkulu, as evidenced by the hypothesis test with the t-test showing 

thitung > ttabel (2.509 > 1.977). Shopping lifestyle (X2) has a positive effect on Impulse 

Buying (Y) of consumers at Tokopedia customers in Taba Lagan Village, Central 

Bengkulu. This is evidenced by hypothesis testing using the t-test where the calculated 

t is greater than the table (2.673 > 1.977). Hedonic shopping value (X1), shopping 

lifestyle (X2), functional value (X3), and social value (X4) influence consumers' impulse 

buying (Y). This can be established from the simultaneous hypothesis test where the F 

table is greater than the calculated F (12.749 > 3.910). This  is  supported  by  a  correlation  

analysis  of  R  =  0.802  (80.2%),  which  is  close  to  1. Additionally, the coefficient of 

determination is R² = 0.643 or about 64.3%, while 35.7% is the contribution from other 

variables that are not studied. 

Keywords: Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle Impulse Buying. 
 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan yang serba modern ini, dunia bisnis tak luput dari persaingan  

global  yang  semakin  ketat  dan  menantang  dimana  membuat banyak perusahaan 

berlomba-lomba untuk terus berkembang dan bertahan di industri bisnis. Setiap perusahan 

harus mampu merencanakan dan melaksanakan strategi pemasaran yang tepat guna untuk 

bertahan dan juga mencapai tujuan perusahaan yang telah ditargetkan. Ide-ide yang kreatif 
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dan juga inovatif sangatlah dibutuhkan oleh setiap perusahaan dalam memasarkan produk 

yang mereka sediakan. Hal tersebut akan sangat membantu untuk menarik perhatian 

konsumen agar mau membeli produk dari perusahaan tersebut. Seperti yang diketahui, 

konsumen pada zaman yang serba canggih ini sangatlah kritis, cerdas dan juga sangat 

selektif dalam memilih produk mana yang  mereka  butuhkan.  Selain  itu,  mereka  juga  

cenderung  lebih memperhatikan kegunaan dan manfaat jangka panjang dari produk yang 

akan mereka  beli.  Pada  dasarnya  sebelum  melakukan  pembelian  suatu  produk barang 

atau jasa yang dibutuhkan, konsumen terlebih dahulu merencanakan untuk membeli serta 

mencari tahu informasi tentang produk yang akan dibeli. Namun, perilaku setiap individu 

berbeda-beda, ada suatu ketika konsumen melakukan  proses  pembelian  yang  terjadi  

begitu  saja  tanpa  direncanakan terlebih dahulu dan tanpa mereka sadari pula. 

Pemasaran merupakan hal yang sangat penting pada saat ini sejalan dengan   

semakin   tinggi   dan   bertambahnya   kebutuhan   dan   keinginan masyarakat akan 

produk-produk yang berkualitas. Perusahaan saling berlomba untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Suatu perusahaan harus dapat bersaing dengan perusahaan lainnya agar 

perusahaan tersebut bisa bertahan dan di sisi lain perusahaan  juga harus mengerti apa  

yang  diinginkan oleh konsumen, sehingga konsumen akan merasa terpuaskan. Karena 

pada era globalisasi seperti sekarang ini banyak bermunculan produsen-produsen yang 

baru yang menjual barang-barang  yang  sejenis.  Jadi secara otomatis dengan banyaknya 

produsen maka akan semakin banyak pula persaingan. 

Salim (2020) menyatakan bahwa impulse buying adalah perilaku pembelian yang 

tidak direncanakan dengan ciri pengambilan keputusan relatif cepat dan hasrat untuk 

dapat memiliki. Pembelian seperti ini digambarkan lebih menggairahkan, tidak 

disengaja, dan sulit untuk dihindari dibandingkan dengan perilaku pembelian terencana. 

Tarigan, et al (2019) menyatakan bahwa impulse buying adalah tindakan pembelian yang 

dilakukan konsumen dimana sebelumnya belum ada rencana untuk membeli tersebut, 

konsumen melakukan impulse  buying  tidak  berpikir  untuk  membeli  suatu  produk  

atau  merek tertentu. 

Sopiyan dan Kusumadewi (2020) menyatakan bahwa impulse buying adalah 

merupakan keputusan pembelian yang dilakukan di dalam toko dengan tidak adanya 

pengakuan eksplisit akan kebutuhan atas pembelian tersebut sebelum masuk ke toko. 

Hedonic shopping value memperlihatkan taksiran yang ditemukan dalam kegiatan 

berbelanja yang berkaitan dengan fungsi dan pengalaman belanja bagi konsumen. Dapat 

dilihat lebih jauh lagi hedonic shopping value yaitu bagian dari menyajikan secara spontan 

manfaat dari adanya pengalaman dan pengetahuan dalam melakukan kegiatan berbelanja, 

seperti kesenangan dalam  hal-hal   yang  terlihat  baru.  Biasanya   adanya  kepentingan  

untuk menuntun konsumen melakukan perilaku impulse buying. (Pasaribu, Lia Octaria. 

2015) Definisi ini merupakan suatu kesenangan dan emosional seseorang yang bisa juga 

dirasakan dan biasanya didapatkan oleh konsumen melalui kegiatan berbelanja yang 

hendak dilakukan konsumen tersebut. 

Sopiyan   dan   Kusumadewi   (2020)   menyatakan   bahwa   shopping lifestyle 

adalah cara yang dipilih oleh seseorang untuk mengalokasikan pendapatan, baik dari segi 

alokasi dan untuk berbagai produk dan layanan, serta alternatif – alternatif tertentu 

dalam pembedaan kategori serupa. Rahma dan Septrizola (2019) menyatakan bahwa 

merupakan bahwa shopping lifestyle didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh 

pembeli sehubungan dengan serangkaian tanggapan pribadi, ekspresi tentang lifestyle 

dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan status sosial dan shopping lifestyle 

adalah  jalan  hias  hidup  di  mana  orang  cocok  sendiri  (produk,  acara,  dan sumber 

daya). Asriningati dan Wijaksana (2019) menyatakan bahwa shopping lifestyle mengacu 

pada pola konsumsi yang mencerminkan seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan 

waktu dan uang untuk berbelanja, demi memenuhi gaya hidup yang bersifat konsumtif 
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(melakukan pembelian produk atau jasa) meskipun hal tersebut bertolak belakang dengan 

realitas kebutuhan dan kemampuan yang dimilikinya. 

Dari observasi awal yang dilakukan peneliti yang dilakukan pada tanggal 05 

Oktober 2024 yang bersumber dari kalangan remaja dan ibu rumah tangga seperti ibu-ibu 

di desa taba lagan ibu lia, ibu harti dan ibu lidya dan kalangan  remaja  seperti  saudari  

Nadya,  lisa,  Harfa  dan  Nisa  menyatakan bahwa masih adanya kekurangan dalam 

berbelanja konsumen hal ini dikarenakan   banyak   konsumen   yang   masih   perlu   

pemahaman   dalam berbelanja, serta gaya hidup berbelanja di Desa Taba Lagan Bengkulu 

Tengah masih belum terlalu banyak dan masih terbatas sedangkan untuk berbelanja ulang 

terkadang masyarakat Bengkulu masih terbatas pada kalangan tertentu saja hal ini 

dikarenakan income perkapita masyarakat di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah masih 

terbatas. 

 

METODE  

 Populasi dan Sampel 

Populasi   adalah   wilayah   yang   terdiri   atas   objek-objek   yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 

kesimpulannya. (Sugiyono, 2011:78). Teknik penarikan sampel yang dipakai adalah 

(Hair, 2019) memberikan acuan umum untuk menentukan jumlah sampel yang ideal 

berkisar antara 100 hingga 200 responden, yang dapat disesuaikan dengan jumlah 

indikator yang digunakan dalam kuesioner, dengan asumsi sebanyak 5 hingga 10 kali 

jumlah indikator. Dalam penelitian ini, terdapat 14 indikator yang digunakan. Oleh karena 

itu, penelitian ini menerapkan rumus Hair sebagai berikut: 

•    14 x 10 = 140 

 
Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner, merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukandengan cara  

memberikan  seperangkat  pertanyaan  atau  pernyataan  yang tertulis kepada responden 

untuk dijawabnya.Skala pengukuran data dalam penelitian ini adalah skala likert sebagai 

alat untuk mengukur sikap, pendapat,  dan  persepsi  seorang atau  kelompok  orang 

tentang variabel-variabel yang akan diuji, dan pada setiap jawaban akan diberi skor. 

(Sugiyono,2009:86). Skor yang akan diberi untuk setiap variabel sebagai berikut: 

 

Tabel 1 
 

Instrumen Skala Likert 
 

No Pernyataan Skor 

1 Sangat Setuju(SS) 5 

2 Setuju(S) 4 

3 Ragu-Ragu(RR) 3 

4 Tidak Setuju(TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju(STS) 1 

Sumber : Sugiyono (2010:86). 
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Teknik Analisis Data 

Analisis Deskriptif 
Menurut (Ghozali, 2016) penelitian diskriptif adalah suatu penelitian yang yang 

bertujuan membuat diskriptif, gambaran ataulukisan secara sistematik, faktual dan akurat 

mengenai fakta-fakta, sifat-sifat dan hubungan antar fenomena yang sedang ditelitih. 

Analisis deskriftif digunakan untuk menggamabrkan fenomena yang terjadi dilapangan 

berdasarkan variabel penelitian pengamatan serta persepsi responden terhadap variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini digunakan rata-rata (mean). 

 
Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi berganda dilakukan untuk mengadakan predeksi nilai dari 

variabel dependen yaitu Impulse Buying (Y) dengan ikut memperhitungkan nilai-nilai 

variabel dependen yang terdiri atas Hedonic shopping value   (X1), dan shoppping 

lifestyle (X2) sehingga dapat mengetahui Impluse Buying (Y) pada pelanggan Tokopedia 

di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah. 

Analisis   regresi   berganda   dalam   penelitian   ini   menggunakan program 

SPSS 24.00 For Windouws. Model persamaan yang digunakan adalah sebagai berikut : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + ei (Sugiono, 2010) 

Dimana : 

Y      = Impluse Buying 

e       = Standar Error  

a       = Konstanta 

X1       = Hedonic shopping value 

X2       = shoppping lifestyle 

b1-b2  = Koefisien regresi 

 
HASIL PENELITIAN  

Tanggapan Responden terhadap Hedonic shopping value 

Tanggapan responden terhadap Hedonic shopping value pada pelanggan 

tokopedia di desa Taba Lagan Bengkulu Tengah berdasarkan 5 pertanyaan yang 

diajukan dalam penyebaran kuesioner kepada responden berdasarkan  persepsi  

responden  adalah  berada  pada kondisi yang setuju dari tabel dapat dilihat jawaban 

tertinggi responden sebesar  (4.03) ini menandakan bahwa rata-rata pertanyaan 

yang diberikan mengenai Hedonic shopping value adalah setuju. Dari tabel dapat 

dilihat rata-rata jawaban terenda responden sebesar 3.77 ( 3.41-4.20 = Setuju) 

untuk   pertanyaan   ”Berbelanja   akan   memberikan   suatu   kebanggan tersendiri 

sesuai dengan keinginan konsumen pada Toko Pedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah dari hasil penelitian dilakukan bahwa berbelanja memberikan 

kebanggan tersendiri tapi pada saat tertentu akan menjadi beban konsumen, 

sehingga saudara memiliki Impluse Buying pada Toko Pedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah sesuai selera konsumen”, artinya rata-rata jawaban adalah 3.86 

(setuju). 

 

Tanggapan Responden Terhadap Shopping lifestyle 

Tanggapan responden terhadap Shopping lifestyle pada Pelanggan Toko 

Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah berdasarkan 5 pertanyaan yang 

diajukan dalam penyebaran kuesioner kepada responden, adalah berada pada 

kondisi yang setuju dari tabel dapat dilihat jabaran tertinggi responden sebesar 3.89 

(3.21-4.20 = setuju). Adapun rata-rata jawaban yang terendah responden adalah 

sebesar 3.61 (3.24-3.75 =Setuju). Hal ini menunjukkan bahwa pemekain Pelanggan 



 

Jurnal Entrepreneur dan Manajemen Sains. Vol. 7 No.1. Januari 2026                                                 111 

 

Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah membuat konsumen terkadang 

merasa lebih tapi mengingat pembelian produk pada Toko Pedia yang tinggi 

sehingga untuk membeli produk pada toko pedia masih ada kurang. Sedangka pada 

rata-rata tanggapan responden adalah sebesar 3.78 (Setuju). 

 

Tanggapan Responden Terhadap Impluse Buying 

Tanggapan responden terhadap Impluse Buying pada Pelanggan Toko Pedia Di 

Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah   berdasarkan   4   pertanyaan   yang   diajukan   dalam   

penyebaran kuesioner kepada responden,  adalah berada pada kondisi yang setuju dari 

tabel dapat dilihat jabaran tertinggi responden sebesar    3,91  (3.41- 4.20 = setuju), 

Adapun rata-rata jawaban yang terendah responden adalah sebesar 3.70 (3.41-4.20 = 

sangat Setuju ) dengan pertanyaan ” Timbulnya keinginan untuk membeli/berbelajan 

terkadang secara spontan”, Hal ini menunjukkan  bahwa  konsumen  dalam  berbelanja  

terkadang  konsumen akan  memikirkan  dua  kali  untuk  membeli  produk  tapi  ada  

sebaliknya orang akan membeli tanpa meilihat harga yang tinggi. Adapun rata-rata 

jawaban yang responden adalah sebesar 3.81. 

Perhitungan Dengan Menggunakan Program Regresi Linier Berganda 

Pada analisis ini regresi berganda yang akan dibahas dalam penelitian ini 

sehingga penulis bisa menggambarkan mengenai tanggapan responden Hedonic 

shopping value dan Shopping lifestyle terhadap Impluse Buying pada Pelanggan Toko 

Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah yaitu: 

 

Tabel 2 
 

Hasil Analisis Regresi Linear 

Berganda 
 

Coefficients
a
 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.483 .890  1.667 .098 

Hedonic shopping 

value 

 

.391 
 

.051 
 

.500 
 

7.617 
 

.000 

Shopping lifestyle .329 .056 .387 5.908 .000 

Dependent Variable: Impluse Buying 

Sumber: Output SPSS 24,0 
 

 

Dari  perhitungan  di  atas  dengan  menggunakan  program  SPSS, maka 

daya persamaan adalah sebagai berikut  : 

 

Y =   1.483   +  0.391  X1 +  0.329 X2 + ei 

 

Sedangkan  untuk  koefisien  regresi  dari  masing-masing  variabel  dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

1.   Nilai konstanta sebesar 1.483 mempunyai arti bahwa apabila Hedonic shopping value 

(X1), Shopping lifestyle (X2), sama dengan 0 maka Impluse Buying (Y), pada 

Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah akan tetap sebesar  

1.483  hal ini hanya berlaku saat dilakukan penelitian. 

2.   B1 = 0.391. Hal ini berarti bahwa variabel Hedonic shopping value (X1) mempunyai 

pengaruh yang positif terhadap keputusan dalam Impluse Buying  (Y),  pada  
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Pelanggan  Toko  Pedia  Di  Desa  Taba  Lagan Bengkulu Tengah apabila tanggapan 

terhadap variabel Impluse Buying naik sebesar satu satuan maka variabel Hedonic 

shopping value (X1), sama dengan 0 maka Impluse Buying akan dapat meningkat 

sebesar 0.391  dengan menganggap variabel lain adalah tetap. 

3.   B2 = 0.329 Hal ini berarti bahwa variabel   Shopping lifestyle (X2) mempunyai pengaruh 

yang positif terhadap Impluse Buying (Y) pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba 

Lagan Bengkulu Tengah, apabila tanggapan terhadap variabel kondisi kerja naik 

sebesar satu satuan maka variabel Shopping lifestyle (X2), sama dengan 0 maka prestasi 

kerja konsumen pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu  

Tengah  akan  dapat  meningkat  sebesar  0.329  dengan menganggap variabel lain 

adalah tetap. 

Dari dua variabel di atas Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle (X2) 

dinyatakan bahwa variabel Hedonic shopping value (X1), yang paling dominan dalam 

memberikan sumbangan pada peningkatan Impluse  Buying  pada  Pelanggan  Toko  

Pedia  Di  Desa  Taba  Lagan Bengkulu Tengah hal ini terlihat pada tabel 4.2 di atas 

variabel Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle (X2) 

 

Koefisien Determinasi  

Tabel 3 

Model Summary 

 
Model Summary 

 

 

Model 

 

 

R 

 

 

R Square 

Adjusted R 
 

Square 

Std. Error of the 
 

Estimate 

1 .802
a
 .643 .637 1.16546 

a. Predictors: (Constant), Nilai Sosial, Hedonic shopping value, Shopping 
 

lifestyle, Nilai Fungsional 

Sumber Penelitian 2025 
 

Berdasarkan pengolahan data primer yang didapat dengan menggunakan  

program  SPSS  (Special  for  Program  Statistik  Science) didapat koefisien korelasi (R) 

sebesar 0.802, ini menandakan bahwa hubungan antara Hedonic shopping value dan 

Shopping lifestyle terhadap Impluse Buying adalah kuat atau positif. Koefisien 

determinasi berganda (RSquare)    R
2   

=  0,643  atau  (64,3%),  dimana  nilai  koefisien  

determinasi berganda tersebut mempunyai arti bahwa secara bersama-sama. Hedonic 

shopping value (X1), dan Shopping lifestyle (X2) memberikan sumbangan dalam 

mempengaruhi Impluse Buying pada Pelanggan Tokopedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah. Sedangkan   0.357 atau (35.7%) adalah pengerauh dari faktor yang 

lain yang tidak diteliti. 
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Analisi Uji t (uji t)  

Tabel  4. 

Hasil Uji T 

 
 

Coefficients
a
 

 

 

 

 

 

 

Model 

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi 

zed Coefficie nts 

 

 

 

 

 

 

T 

 

 

 

 

 

 

Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.483 .890  1.667 .098 

Hedonic 

shopping 

value 

.391 .051 .500 7.617 .000 

Shopping 

lifestyle 

.329 .056 .387 5.908 .000 

a. Dependent Variable: Impluse Buying 

Sumber: Output SPSS 24,0 
 

Nilai korefisien determinasi parsial dari masing-masing variabel pengaruh  

berdasarkan  penelitian  yang  dilakukan  dan  pengolahan  data melalui program 

SPSS adalah sebagai berikut : 

Melalui perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS, 

maka perbandingan antara        dengan         (n-k-1) = 140-2-1 = 137 (1.977) setiap 

variabel sebagai berikut : 
 

1. Hedonic shopping value yaitu       >        (7.617 > 1.977) dan (sig =0,000 < 0,050), 

hal tersebut menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan Kepercayaan (X1) 

terhadap Impluse Buying pada   Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah 

2. Berdasarkan uji       untuk variabel Shopping lifestyle (    ) yaitu      > (5.908 >1.977) 

dan (sig      = 0,000 < 0,050), hal tersebut menyatakan bahwa adanya pengaruh  

yang signifikan Online Shopping Experience terhadap Impluse Buying pada   

Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah 

3. Dari hasil penelitian variable yang dominan adalah Variabel  Hedonic shopping 

value (X1) dengan nilai (7.617), dan   Shopping lifestyle (X2) nilai (5.908). 
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Pengujian Hipotesis Dengan Uji F (F-Test). 

 
Tabel 5 

ANOVA 

 
Model  Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 334.657 2 167.328 123.190 .000
a
 

 Residual 186.086 137 1.358   

 Total 520.743 139    

a Predictors: (Constant), Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle 

(X2), 
 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS, maka untuk menguji 

koefisien secara menyeluruh digunakan uji f dengan menggunakan level of signifikan 0,05 

diperoleh fhitung  sebesar 123.190 sedangkan nilai uji ftabel sebesar  3.910 dapat diartikan  

fhitung > ftabel hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak  dan Ha diterima dengan demikian secara 

keseluruhan  variabel  pengaruh  yaitu  Hedonic  shopping  value  (X1)Shopping lifestyle 

(X2), mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Impluse Buying (Y) pada 

Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah. Tingkat signifikan secara 

keseluruhan sebesar .000
a 

ini menandakan terdapat hubungan yang sangat signifikan dari 

uji keseluruhan variabel Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle (X2),  terhadap 

Impluse Buying (Y) yang diteliti. 

 
PEMBAHASAN 

 

Pengaruh Hedonic shopping value (X1) terhadap Impluse Buying 

Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa faktor Hedonic shopping value (X1) 

terhadap Impluse Buying pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu 

Tengah (Y), yaitu sebesar R = 0,704 atau 70.4%. memberikan sumbangan atau hubungan   

yang signifikan terhadap Impluse Buying pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah. 

Hal ini berarti bahwa variabel Hedonic shopping value (X1) mempunyai  pengaruh  

yang  positif  terhadap  keputusan  dalam  Impluse Buying (Y), pada Pelanggan Toko Pedia 

Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah apabila tanggapan terhadap variabel Impluse 

Buying naik sebesar satu satuan maka variabel Hedonic shopping value (X1), sama 

dengan aka Impluse Buying akan dapat meningkat sebesar   0.391   dengan menganggap 

variabel lain adalah tetap. Hedonic shopping value yaitu      >       (7.617 > 1.977) dan 

(sig    = 0,000 < 0,050), hal tersebut menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan 

Hedonic shopping value (X1) terhadap Impluse Buying pada Pelanggan Toko Pedia Di 

Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah 

Hal  ini  sejalan  dengan  penelitian  yang dilakukan  para penelitia terdahulu 

seperti  Debora Dian. (2020), Fany Yusman. (2019), Crusta Flensia. (2018), widia sepiska, 

2019, yang menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan Hedonic shopping 

value (X1) terhadap impulse buying (Y). 
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Pengaruh   Shopping  lifestyle   terhadap   Impluse  Buying   
Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa faktor Shopping lifestyle (X2), terhadap 

Impluse Buying pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah (Y), 

yaitu sebesar R = 0,704 atau 70.4%. memberikan sumbangan atau hubungan   yang 

signifikan terhadap Impluse Buying pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah. 

Hal ini berarti bahwa variabel  Shopping lifestyle (X2) mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap Impluse Buying (Y) pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan 

Bengkulu Tengah, apabila tanggapan terhadap variabel kondisi kerja naik sebesar satu 

satuan maka variabel Shopping lifestyle (X2), sama dengan 0 maka prestasi  kerja 

konsumen pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah akan dapat 

meningkat sebesar 0.329 dengan menganggap variabel lain adalah tetap. 

Hal  ini  sejalan  dengan  penelitian  yang dilakukan  para penelitia terdahulu seperti 

Krindo eko cahyono. (2019),  Fany Yusman. 2019, Crusta Flensia. 2018, widia sepiska, 

2019, yang menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan Shopping lifestyle (    ) 

terhadap impulse buying (Y). 

Pengaruh Hedonic shopping value (X1) dan Shopping lifestyle (X2), terhadap Impluse 

Buying  

Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa faktor Hedonic shopping value   (X1),   

Shopping   lifestyle   (X2),   terhadap   Impluse   Buying   pada Pelanggan Toko Pedia Di 

Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah (Y), yaitu sebesar  R  =  0,704  atau  70.4%.  

memberikan  sumbangan  atau  hubungan yang signifikan terhadap Impluse Buying pada 

Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah. 

Dari  variabel Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle (X2), Nilai  

Fungsional  (X3)  yang  paling  dominan     mempengaruhi  terhadap Impluse Buying (Y) 

pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah, yaitu dari hasil 

penelitian yang dilakukan adalah faktor Hedonic shopping value dan Shopping lifestyle   

yang memiliki hubungan yang  signifikan  sebesar  0.000.  Hal  ini  menandakan  bahwa 

dari  variabel Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle (X2), yang mempengaruhi 

Impluse Buying   (Y), pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah 

memiliki hubungan yang sangat signifikan. 

Hasil penelitian pada pelanggan Toko Pedia di Desa Taba Lagan, Bengkulu 

Tengah menunjukkan bahwa perilaku impulse buying dapat ditingkatkan melalui 

penekanan pada nilai fungsional produk yang baik dan berkualitas. Produk dengan nilai 

fungsional tinggi mampu memberikan manfaat nyata bagi konsumen, baik dari segi 

kegunaan maupun dukungan terhadap aktivitas dan produktivitas mereka. Konsumen yang 

memperoleh produk berkualitas cenderung lebih mudah mengikuti pola kerja yang 

terstruktur dan sistematis, sehingga membantu dalam meningkatkan prestasi pribadi,  

mengelola  waktu  pekerjaan  secara  efektif  sesuai  kemampuan masing-masing pada unit 

kerja, bekerja sama dalam kelompok untuk mencapai tujuan bersama, serta mencari solusi 

dari pihak yang berpengalaman agar pelaksanaan tugas dapat dilakukan dengan tepat dan 

hasil optimal. Temuan ini memperkuat bukti bahwa nilai fungsional yang tinggi tidak 

hanya mendorong kepuasan, tetapi juga memicu pembelian impulsif karena konsumen 

merasa produk tersebut dapat langsung memberikan manfaat dan solusi bagi 

kebutuhannya. 

Hasil  ini  sejalan  dengan  penelitian  terdahulu  yang  menyatakan adanya  

hubungan  signifikan  antara  hedonic  shopping  value  (X₁)  dan shopping lifestyle (X₂) 

terhadap impulse buying (Y), seperti yang ditemukan oleh Krindo Eko Cahyono (2019) 

yang menyatakan bahwa nilai hedonis berpengaruh positif terhadap perilaku impulse 

buying, Fany Yusman (2019) yang menemukan bahwa gaya hidup berbelanja mendorong 
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pembelian impulsif, Crusta Flensia (2018) yang menunjukkan bahwa nilai belanja hedonis 

memengaruhi keputusan pembelian spontan, serta Widia Sepiska (2019) yang menegaskan 

bahwa kombinasi gaya hidup belanja dan nilai fungsional produk dapat meningkatkan 

kecenderungan impulse buying. Dengan demikian, peningkatan nilai fungsional  yang 

berkualitas, diiringi pemenuhan kebutuhan hedonis dan kesesuaian dengan gaya hidup 

belanja konsumen,  menjadi  strategi  efektif  untuk  mendorong  perilaku  impulse buying     

pada pelanggan Toko Pedia di Desa Taba Lagan. 

 
 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis pengaruh pada variabel Hedonic 

shopping value (X1), dan Shopping lifestyle (X2) terhadap Impluse Buying pada Pelanggan 

Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah dapat ditarik keimpulan sebagai 

berikut : 

1. Hedonic shopping value (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impluse 

Buying (Y) konsumen pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu 

Tengah, hal ini dibuktikan dari uji hipotesis dengan t-tes didapat thitung > ttabel 

(2,509>1.977) 

2.    Shopping lifestyle (X2) berpengaruh positif terhadap Impluse Buying (Y) konsumen 

pada Pelanggan Toko Pedia Di Desa Taba Lagan Bengkulu Tengah, hal ini dibuktikan 

dari uji hipotesis dengan t-tes didapat thitung > ttabel (2,673>1.977) 

3.    Hedonic shopping value (X1), Shopping lifestyle (X2), Nilai Fungsional (X3) dan 

Nilai Sosial (X4) berpengaruh terhadap Impluse Buying (Y) konsumen. Hal ini dapat 

diketahui dari uji hipotesis secara bersama-sama (Simultan) Ftabel > Fhitung 

(12,749>3,910). Hal ini dibuktikan dari analisis korelasi R = 0.802 (80.2%) dan 

hampir mendekati 1. Serta koefisien determinasi sebesar R
2  

= 0.64.3 atau sekitar 

64.3% sedangkan 35.7% adalah merupakan sumbangan variabel lain yang tidak 

diteliti 
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