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ABSTRACT
This study aims to analyze the effect of shopping lifestyle, price discount, and gamification on impulse buying with positive emotion as a mediating variable among TikTok Shop consumers. The research was conducted at Muhammadiyah University Purwokerto with a population of 22,493 students. The method used was quantitative with sampling techniques of proportional sampling and purposive sampling with 130 respondents. The tool used in this study was SEM-PLS to test the relationship between variables. The results showed that the three independent variables did not affect impulse buying, while positive emotion did affect impulse buying. Shopping lifestyle has no effect on positive emotion, while price discount and gamification have an effect on positive emotion. Positive emotion is also able to mediate price discount and gamification on impulse buying, but not shopping lifestyle. The implications of this study are expected to be a reference for e-commerce in designing promotional strategies and shopping experiences for consumers.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh shopping lifestyle, price discount, dan gamification terhadap impulse buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi pada konsumen Tiktok shop. Tempat penelitian dilakukan di Universitas Muhammadiyah Purwokerto dengan populasi 22.493 mahasiswa. Metode yang digunakan yaitu kuantitatif dengan teknik sampling yang digunakan yaitu proportional sampling dan purposive sampling dengan 130 responden. Alat yang digunakan pada penelitian yaitu SEM-PLS untuk menguji keterkaitan antar variabel.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel independen tidak berpengaruh terhadap impulse buying sedangkan positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying. Shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap positive emotion, sedangkan price discount dan gamification berpengaruh terhadap positive emotion. Positive emotion juga mampu memediasi price discount dan gamification terhadap impulse buying, tetapi tidak dengan shopping lifestyle. Implikasi penelitian ini diharapkan menjadi acuan e-commerce untuk merancang startegi promosi dan pengalaman belanja bagi konsumen.
Kata Kunci : Shooping Lifestyle, Price Discount, Gamification, Impulse Buying, Positive Emotion
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PENDAHULUAN
Teknologi internet akan terus mengalami perkembangan, yang mengubah kebiasaan manusia menjadi pola hidup yang serba instan dalam menjalani aktivitas sehari-hari. Era digital telah membawa gelombang kemajuan teknologi dalam hal pencarian informasi, transaksi perdagangan online, media sosial, dan berbagai aspek lainnya (Raji et al., 2024). Perkembangan tersebut juga relevan dan diikuti oleh platfrom yang sedang trend saat ini yaitu Tiktok shop (M & Andriana, 2023). Media sosial juga telah bertransformasi dari sekadar alat untuk berkomunikasi dan berbagi informasi menjadi platform yang dapat dimanfaatkan untuk kegiatan bisnis dan salah satu contohnya adalah TikTok. Saat ini, TikTok menawarkan fitur baru berupa toko yang memungkinkan orang untuk berbelanja kapan saja dan di mana saja. TikTok Shop juga dirancang agar mudah digunakan oleh pelanggan, dan pemasar dapat memanfaatkannya untuk berbagai keperluan, seperti melakukan streaming dan menampilkan produk dalam video (Sarpiana et al., 2023).
Tabel 1. Data Pendapatan Tiktok
	Tahun
	Pendapatan ($Miliar)

	2018
	0,15

	2019
	0,35

	2020
	2,6

	2021
	4,8

	2022
	9,6

	2023
	16,1

	2024
2025
	23
33,1


Sumber : businessofapps.com                                    
Sesuai dengan tabel 1, bisa dilihat bahwa seiring tahun ke tahun, penjualan tiktokshop mengalami perkembangan yang cukup signifikan, penjualan tiktokshop dalam 7 tahun terakhir mengalami perkembangan yang cukup signifikan Pendapatan TikTok melonjak dari 0,15 miliar dolar AS pada 2018 menjadi 33,1 miliar dolar AS pada 2025, menunjukkan pertumbuhan yang luar biasa. Hal ini mencerminkan keberhasilan TikTok dalam bertransformasi dari platform hiburan menjadi alat bisnis dan e-commerce, terutama dengan fitur TikTok Shop. Lonjakan ini juga menunjukkan tingginya minat pengguna dan efektivitas strategi monetisasi yang diterapkan, menjadikan TikTok sebagai kekuatan penting dalam dunia digital (Bussinessofapps, 2025).  
Transformasi TikTok dari sekadar platform hiburan menjadi media pemasaran digital yang dinamis serta penjualan 7 tahun terakhir, menjadikan TikTok Shop sebagai salah satu platfrom penjualan yang paling diminati pelaku bisnis (Yanti et al., 2023). Perkembangan tersebut juga tidak lepas dari algoritma tiktok yang membuat konsumen memiliki gaya berbelanja yang beragam, potongan harga yang diterapkan,  serta menciptakan pengalaman yang menarik ketika konsumen berbelanja di tiktok. Hal itulah yang secara langsung akan mempengaruhi implusive buying melalui emosi positif yang dilakukan oleh konsumen.
Fenomena pembelian Implusif pada dasarnya tidak dapat diprediksi, karena bergantung pada beberapa faktor, diantaranya yaitu gaya hidup belanja yang dimiliki oleh konsumen. Gaya hidup berbelanja merupakan salah satu hal yang mencerminkan bagaimana konsumen mengalokasikan waktu dan sumber daya keuangan mereka (Japarianto & Sugiharto, 2022). Pemasar harus memahami pola gaya hidup berbelanja untuk menarik perhatian konsumen secara efektif dan membangun loyalitas merek (Baldangombo, 2023). Tidak seperti strategi promosi yang diprakarsai oleh pemasar, gaya hidup berbelanja secara inheren didorong oleh preferensi konsumen, yang dapat dimanfaatkan oleh pemasar secara strategis untuk merangsang pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh Ringo dkk. (2023) menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Sebaliknya, penelitian yang dilakukan oleh (Japarianto & Sugiharto, 2022) melaporkan bahwa gaya hidup berbelanja tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.
Diskon harga merupakan salah satu cara promosi berbasis harga strategis dimana konsumen ditawarkan produk yang sama dengan biaya yang lebih murah (Çavuşoğlu et al., 2020). Meskipun diskon telah lama digunakan sebagai teknik promosi baik untuk transaksi online maupun offline, hal ini tetap relevan pada paltfrom tiktok shop karena konsumen merasakan adanya peningkatan nilai ketika menerima diskon (Hasbi et al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh (Arianty et al., 2024a), menyatakan bahwa potongan harga berpengaruh terhadap implusive buying. Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh (Satrio et al., 2025), menyatakan bahwa potongan harga tidak berpengaruh terhadap implusive buying. 
Faktor selanjutnya yaitu, diskon harga atau price discount. Diskon harga atau price discount merupakan salah satu cara promosi berbasis harga strategis dimana konsumen ditawarkan produk yang sama dengan biaya yang lebih murah (Çavuşoğlu et al., 2020). Meskipun diskon telah lama digunakan sebagai teknik promosi baik untuk transaksi online maupun offline, hal ini tetap relevan pada paltfrom tiktok shop karena konsumen merasakan adanya peningkatan nilai ketika menerima diskon (Hasbi et al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh (Arianty et al., 2024a), menyatakan bahwa potongan harga berpengaruh terhadap implusive buying. Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh (Satrio et al., 2025), menuyatakan bahwa potongan harga tidak berpengaruh terhadap implusive buying.
Faktor selanjutnya adalah, gamifikasi menawarkan pengalaman psikologis yang membangkitkan emosi positif yang kuat selama kegiatan interaktif (Chrisnathaniel et al., 2021). Penelitian oleh (Mullins & Sabherwal, 2022) menemukan korelasi positif antara gamifikasi dan kondisi emosional pengguna. Shopee mencontohkan pendekatan ini melalui fitur-fitur seperti permainan, sistem hadiah, dan diskon harga untuk meningkatkan keterlibatan pengguna dan mendorong pembelian impulsif. Sementara itu, penelitian tentang gamifikasi biasanya berfokus pada dampak langsungnya terhadap perilaku pembelian, tetapi jarang yang meneliti pengaruh emosionalnya. Sebuah studi oleh (Shidiqy & Rusdityanto, 2024), menemukan bahwa emosi positif secara parsial memediasi pengaruh potongan harga terhadap pembelian impulsif selama acara promosi, tetapi tidak menyertakan komponen gamifikasi.
Selain strategi pemasaran eksternal, gaya hidup berbelanja, dan gamifikasi, faktor psikologis internal juga berkontribusi terhadap perilaku pembelian impulsif. Emosi positif, faktor internal utama, mengacu pada perasaan bahagia, senang, puas, atau cinta yang muncul dari suasana hati atau situasi yang menyenangkan. Emosi positif dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif (Chauhan et al., 2023). Penelitian yang dilakukan oleh (Chauhan et al., 2023), menemukan bahwa emosi positif memberikan dampak positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, sedangkan Yi dan Jai (2022) berpendapat bahwa emosi positif tidak secara signifikan mempengaruhi pembelian impulsif.
Selain ketiga faktor diatas, positive emotion juga berperan penting dalam mempengaruhi terjadinya impulse buying (Zein & Hadi, 2025). Emosi positif merupakan perasaan menyenangkan yang dimiliki oleh individu seperti senang, gembira, atau antusias yang muncul saat seseorang belanja (Satrio et al., 2025). Dalam kondisi tersebut, konsumen biasanya cenderung membeli barang secara spontan tanpa mempertimbangkan fungsi produk dan kualitas dari porduk tersebut secara mendalam (Ratuliu & Hayu, 2025). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ariyanti & Purba (2023); Debora (2024); dan Satrio et al., (2025) menyebutkan bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
Penelitian ini merupakan pengembangan dengan menambahkan variabel gamification ke dalam kerangka teori Stimulus-Organism-Respons (SOR) dalam konteks perilaku impulse buying pada konsumen e-commerce tiktok shop. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zein & Hadi (2025) lebih menekankan pada variabel shopping lifestyle dan price discount sebagai faktor eksternal tanpa meneliti gamification sebagai stimulus lingkungan. Penambahan gamification dari peneliti sebelumnya yaitu Ratuliu & Hayu (2025) sebagai variabel tambahan ke dalam penelitian ini berperan sebagai stimulus tambahan yang menimbulkan kesenangan, antusiasme, dan rasa keterlibatan yang tinggi saat berinteraksi dengan platfrom belanja terutama tiktok shop. Temuan ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku e-commerce terutama tiktok shop dalam merancang strategi pemasaran yang interkatif dan emosional guna meningkatkan keterlibatan serta keputusan pembelian secara spontan.

TINJAUAN PUSTAKA
Teori S-O-R (Stimulus–Organism–Response)
Teori S-O-R pertama kali dikemukakan oleh Mehrabain dan Russell (1974) dalam konteks psikolog yang mencakup lingkungan. Dalam teori ini, menjelaskan 3 elemen utama yaitu stimulus bertindak, organisme yang menjadi variabel perantara atau bisa disebut dengan mediasi, dan elemen terakhir yaitu respons yang berfungsi sebagai variabel terikat dalam penelitian (Santoso, 2023) . Jacoby (2002), dalam Shamim & Azam (2024), model Stimulus-Organism-Response (SOR) menjelaskan bagaimana rangsangan eksternal dapat memengaruhi proses kognitif dan emosional dari masing – masing individu, yang kemudian menentukan perilaku atau tindakan yang mereka ambil. Kerangka kerja ini nantinya dapat menunjukkan berbagai stimulus yang secara langsung memperngaruhi perilaku konsumen dengan merangsang kondisi emosional mereka terlebih dahulu Shamim & Azam (2024). Berdasarkan model Stimulus-Organism-Response (SOR), penelitian ini menjelaskan bahwa shopping lifestyle, price discount, dan gamification yang ada pada tiktok shop berperan sebagai stimulus eksternal yang memicu reaksi psikologis konsumen berupa positive emotions (organism), yang nantinya akan mendorong pembelian implusif (respon) (Zein & Hadqi, 2025).

Impulse Buying
Firmansyah (2018:225) menyatakan bahwa perilaku impulsif konsumen sering kali dipicu oleh kombinasi rangsangan dari toko serta suasana menyenangkan yang diciptakan di dalamnya. Rangsangan tersebut berperan sebagai pendorong bagi konsumen untuk melakukan pembelian, termasuk pembelian yang tidak direncanakan atau spontan (Firmansyah, 2018:225). Sementara itu, Silvera dan rekan-rekan (2008, dalam Firmansyah, 2018:225) menegaskan bahwa pembelian impulsif merupakan usaha untuk memenuhi keinginan yang berlandaskan pada kesenangan, di mana perasaan gembira dan nyaman dapat mendorong konsumen untuk berbelanja secara spontan. Selain itu, pelanggan yang mengalami emosi positif cenderung lebih terdorong untuk mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, strategi pemasaran sebaiknya disusun untuk menumbuhkan emosi positif tersebut agar dapat merangsang terjadinya pembelian impulsif (Ratuliu & Hayu, 2025).

Shopping lifestyle terhadap positive emotions
Shopping lifestyle mencerminkan pola hidup dari masing – masing individu dalam konteks ciri khas dan karakter tersendiri sebagai bentuk ekspresi diri. Perubahan tersebut dipertegas dengan adanya konten video menarik melalui beberapa influencer yang memicu emosi positif dan memperkuat gaya hidup dari masing – masing individu (Aulia & Thamrin, 2025). Gaya hidup juga secara langsung berperan dalam mendorong munculnya emosi positif, hal tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti sikap terhadap merek, bangga menggunakan produk tertentu, serta ketertarikan terhadap brand atau merek terkemuka (Mariyana et al., 2023). Penelitian yang dilakukan oleh Mei et al., (2024); Munna et al., (2025); dan Amnunu et al., (2025) menyebutkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotions. 
H1 : Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotions

Price discount terhadap positive emotions
Alfalisyado & Haryanto (2023), menjelaskan bahwa pertimbangan terhadap harga merupakan aspek penting yang selalu melekat dalam setiap pembelian barang atau yang lainnya. Penawaran dengan harga lebih rendah, khususnya dalam bentuk diskon dengan batas waktu tertentu yang dapat mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian (Ariyanti & Purba, 2023). Positive emotions dalam konteks price discount berfungsi sebagai penghubung faktor mediasi, yaitu menumbuhkan respons konsumen dan membuat individu lebih sensitif terhadap impulse buying (Ratuliu & Hayu, 2025). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wardana et al., (2024); Amarani et al., (2025); dan Ali et al., (2025) menyebutkan bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotions.
H2 : Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotions

Gamification terhadap positive emotions
Dengan mengintegrasikan elemen permainan seperti sistem poin, lencana, dan hadiah ke dalam platfrom e-commerce, gamification mampu meningkatkan keterlibatan serta pengalaman emosional pelanggan, yang pada akhirnya memicu perilaku impulse buying (Tu & Binh, 2023). Emosi positif seperti rasa bahagia dan puas yang muncul dari elemen gamification bertindak sebagai mediator antara promosi penjualan dan impulse buying (Marcelino & Sukawati, 2023). Elemen gamification ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan pengguna, tetapi juga dapat menaikkan emotional arousal dan positive emotions, yang nantinya memicu terjadinya impulse buying (Hatta et al., 2025). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Chrisnathaniel et al., (2021); Muhammad et al., (2023); dan Ratuliu & Hayu (2025) menjelaskan bahwa gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.
H3 : Gamifiaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotions
Shopping lifestyle terhadap impulse buying
Shopping lifestyle yang mendorong aktivitas konsumsi dapat meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan yang telah ditentukan sebelumnya (Satrio et al., 2025). Aktivitas berbelanja yang tinggi mencerminkan gaya hidup yang membuat konsumen cenderung membeli barang tanpa perencanaan yang matang. Dengan keterlibatan yang intens dalam kegiatan berbelanja, konsumen menjadi lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian secara implusif (Aulia & Thamrin, 2025). Penelitian yang dilakukan oleh Risnandini (2024); Zein & Hadi (2025); dan Aulia & Thamrin (2025) menyebutkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
H4 : Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

Price discount terhadap impulse buying
Artana et al., (2019), menjelaskan bahwa price discount merupakan strategi penurunan harga produk dalam jangka waktu tertentu yang bertujuan untuk mendorong peningkatan penjualan. Penawaran diskon mampu menarik perhatian konsumen dan memicu pembelian yang tidak direncanakan, karena konsumen merasa memperolah keuntungan dengan memanfaatkan harga yang jauh lebih rendah. Oleh karena itu, potongan harga atau diskon memiliki peran penting dalam meningkatkan volume penjualan terutama pada platfrom tiktok shop (Gamaya & Suardana, 2024). Penelitian yang dilakukan oleh Arianty et al., (2024); Gamaya & Suardana (2024); dan Zein & Hadi, (2025) menyebutkan bahwa price discount berpengaruh terhadap impulse buying.
H5 : Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

Gamification terhadap impulse buying
Penerapan unsur – unsur permainan pada konteks diluar permainan melalui gamification dapat memperkuat rasa puas dan keterlibatan pengguna, yang berperan sebagai pemicu utama munculnya impulse buying (Aparicio et al., 2021). Strategi gamification yang dilakukan oleh Tiktok, yang mencakup shoppertainment, dimana elemen-game seperti tantagan, reward harian, undian, badge/milestone, dan countdown flash sale menambahkan aspek interaktif dan emosional pada pengalaman belanja yang dilakukan oleh konsumen (Hatta et al., 2025). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Soetandio & Effendy (2024); dan Ratuliu & Hayu (2025) menyebutkan bahwa gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
H6 : Gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

Positive emotions terhadap impulse buying
Dalam ranah perdagangan elektronik, munculnya positive emotions seperti kegembiraan, antusiasme, ataupun rasa puas dapat meningkatkan kecenderungan untuk melakukan impulse buying (Ratuliu & Hayu, 2025). Cahyani et al., (2024), juga menyebutkan bahwa, positive emotions merupakan kondisi emosional yang mencerminkan suasana hati bahagia, antusias, dan suasana hati yang menyenangkan, yang dapat memengaruhi cara individu dalam mengambil keputusan, khususnya terkait perilaku impulse buying. Hal tersebut menegaskan bahwa positive emotions memiliki pengaruh yang cukup besar terkait dengan adanya perilaku impulse buying (Adriyanto et al., 2024). Lebih lanjut, stimulus eksternal seperti shopping lifestyle, price discount, dan gamification yang pada akhirnya mendorong perilaku impulse buying. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ariyanti & Purba (2023); Debora (2024); dan Satrio et al., (2025) menyebutkan bahwa positive emotions berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
H7 : Positive emotions berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

Peran positive emotions dalam memediasi shopping lifestyle terhadap impulse buying
Apabila konsumen memiliki shopping lifestyle yang memunculkan positive emostions, mereka akan lebih rentan untuk melakukan impulse buying (Zein & Hadi, 2025). Perasaan positif ini mendorong keinginan untuk memanjakan diri atau memberikan hadiah bagi diri sendiri, yang pada akhirnya memperkuat kecenderungan melakukan pembelian tanpa perencanaan (Setiawan & Ardani, 2022). Dalam kondisi tersebut, respons emosional terutama postive emotions yang muncul dari shopping lifesyle konsumen nantinya dapat memicu terjadinya perilaku impulse buying (Zein & Hadi, 2025). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Munna et al., (2025); Setiadi & Nurbasari (2025); dan Zein & Hadi (2025) menyebutkan bahwa shopping lifestyle ketika dimediasi oleh positive emotions secara signifikan mampu mempengaruhi impulse buying.
H8 : Positive emotions memediasi shopping lifestyle terhadap impulse buying

Peran positive emotions dalam memediasi price discount terhadap impulse buying
Pemberian diskon yang dilakukan olehpemasar terbukti mampu menarik minat dan perhatian pelanggan ataupun konsumen (Arianty et al., 2024). Positive emotions yang timbul berperan dalam mendorong keinginan konsumen untuk melakukan impluse buying (Zein & Hadi, 2025). Ketika individu merasakan positive emotions dalam konteks price discount, kecenderungan untuk belanja tanpa perencanaan meningkat drastis (Ratuliu & Hayu, 2025). Dalam konteks ini, price discount berfungsi sebagai pemicu yang menimbulkan perasaan positif dan juga mendorong terjadinya impulse buying (Satrio et al., 2025). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wardana et al., (2024); Zein & Hadi (2025); dan Satrio et al., (2025) menyebutkan bahwa price discount ketika dimediasi oleh positive emotions secara signifikan mampu mempengaruhi impulse buying.

H9 : Positive emotions memediasi price discount terhadap impulse buying

Peran positive emotions dalam memediasi gamification terhadap impulse buying
Gamification kini berperan sebagai strategi penting dalam perkembangan teknologi salah satunya yaitu di sektor e-commmerce, yang diartikan sebagai penerapan elemen – elemen desain permainan pada konteks non-game untuk meningkatkan motivasi serta keterlibatan pengguna ataupun konsumen (Hatta et al., 2025). Penerapan elemen gamification, seperti hadiah, tantangan, dan fitur interkatif, menimbulakan positive emotions pada pengguna atau konsumen yang meningkatkan keterlibatan mereka (Marcelino & Sukawati, 2023). Kondisi ini mengurangi evaluasi kognitif terhadap keputusan pembelian, sehingga memperbesar potensi munculnya perilaku impulse buying. Dalam konteks tiktok shop, penerapan sistem hadiah harian merupakan bentuk nyata dari gamification yang dirancang untuk membentuk perilaku berulang dan meningkatkan tingkat positive emotions dari konsumen atau pengguna (Huseynov, 2021). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Tu & Binh (2023); (Soetandio & Effendy, 2024) dan Ratuliu & Hayu (2025) menyebutkan bahwa gamification ketika dimediasi oleh positive emostions secara signifikan mampu mempengaruhi impulse buying.
H10 : Positive emotions memediasi gamification terhadap impulse buying
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METODE PENELITIAN
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan beberapa cakupan terbatas, khususnya mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto yang mempunyai aplikasi tiktokshop dan pernah melakukan transaksi. Penentuan sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu purposive sampling (berdasarkan kriteria tertentu) dan proportional sampling (perwakilan dari tiap – tiap kelompok). Untuk kriteria tersebut yaitu sebagai berikut :
1. Pengguna Tiktok Shop
2. Pernah belanja minimal 2 kali dalam 6 bulan terakhir di Tiktok Shop
Populasi dari penelitian ini merupakan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto semester gasal tahun 2025 sebanyak 22.493 mahasiswa. Dalam penelitian ini, rumus slovin digunakan untuk menentukan besaran ukuran sampel yang akan digunakan, dengan cara sebagai berikut:
Catatan :
n	= Jumlah sampel
N	= Jumlah populasi
e	= Margin eror (10%)

n	= 

= 
= 

n	= 

Dalam penelitian ini, dilakukan penambahan data sebanyak 30% guna meningkatkan ketelitian dan keyakinan pada hasil penelitian. Sehingga, sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 130 responden karena sudah cukup untuk mewakili populasi (Sugiyono, 2022). Data pada penelitian dikumpulkan melalui kuisioner yang disebar dengan menggunakan google form yang berisi pernyataan tertutup. Tingkat pengukuran pada penelitian ini yaitu dengan menggunakan skala likert, dimana setiap pertanyaan diberi skor 1 -5. Setiap variabel yang digunakan memiliki pernyataan yang disusun berdasarkan indikator sebagai pembanding pada setiap item pernyataan. Variabel pada penelitian ini yaitu, shopping lifestyle, price discount, gamification, impulse buying, dan positive emotions. Setelah pengumpulan data selesai, metode SEM-PLS digunakan untuk menganalisis korelasi antara variabel pada penelitian. Dalam penelitian ini, sesuai dengan hipotesis yang telah dirancang, penggunaan SmartPLS dimulai dengan pengukuran model luar, diikuti dengan analisis model dalam, dan terakhir melakukan pengujian hipotesis (Pratiwi et al., 2022). Berikut ini adalah indikator dari masing – masing variabel yang diadaptasi dari penelitian terdahulu untuk mengukur variabel pada penelitian ini :






Tabel 2. Indikator Variabel
	Variabel
	Indikator

	Shopping lifestyle (X1)
(Purnamasari et al., 2021)
	1. Tanggapan iklan oleh konsumen
2. Membeli produk – produk terbaru
3. Belanja merek yang paling terkenal dan jarang orang miliki
4. Yakin produk merek tertentu memiliki kualitas bagus
5. Membeli produk berbagai macam merek
6. Terdapat produk lain yang sama dengan produk yang dibeli sebelumnya

	Price discount (X2)
(Fitrotin & Sudarwanto, 2022)
	1. Menarik pelanggan belanja lebih banyak
2. Diskon produk lebih menarik dibanding pesaing
3. Kebutuhan diskon yang sesuai
4. Tawaran diskon menarik meskipun harus membeli sejumlah produk

	Gamification (X3)
(Aparicio et al., 2021)
	1. Lencana
2. Dinamika 
3. Mekanika
4. Papan peringkat
5. Poin 

	Impulse buying (Y)
(Purbasari & Respati, 2024)
	1. Spontanity 
2. Power compulsion and intensity
3. Excitement and simulation
4. Disregard for consequences 

	Positive emotions (M)
(Setiawan & Ardani, 2022)
	1. Feeling happy
2. Feeling satisfied
3. Feel comfortable
4. Feeling driven
5. Feeling excited


Sumber : Diolah 2025


HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Tabel 3. Deskripsi Responden
	No
	Keterangan
	Frekuensi
	Presentase

	1.
	Jenis Kelamin
	
	

	
	Laki – Laki
	41
	31,5%

	
	Perempuan
	89
	68,5%

	
	Jumlah
	130
	100%

	2.
	Asal Fakultas
	
	

	
	Keguruan dan Ilmu Pendidikan
	53
	40,8%

	
	Ekonomi dan Bisnis
	14
	10,8%

	
	Teknik dan Sains
	12
	9,2%

	
	Pertanian dan Perikanan
	5
	3,8%

	
	Agama Islam
	3
	2,3%

	
	Psikologi
	7
	5,4%

	
	Farmasi
	6
	4,6%

	
	Pascasarjana
	2
	1,5%

	
	Hukum
	4
	3,1%

	
	Ilmu Kesehatan
	18
	13,8%

	
	Kedokteran
	4
	3,1%

	
	Ilmu Budaya dan Komunikasi
	2
	1,5%

	
	Jumlah
	130
	100%

	3. 
	Uang Saku Perbulan
	
	

	
	> Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000
	40
	30,8%

	
	> Rp 3.000.000 – Rp 4.500.000
	74
	56,9%

	
	> Rp 4.500.000
	16
	12,3%

	
	Jumlah
	130
	100%


Sumber : Data diolah 2025

Tabel 3 tentang karakteristik responden menunjukkan bahwa dari 130 responden, mayoritas adalah perempuan (68,5%). Responden paling banyak berasal dari Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan (40,8%). Berdasarkan uang saku bulanan, sebagian besar responden memiliki uang saku Rp3.000.000–Rp4.500.000 (56,9%), sehingga dapat disimpulkan bahwa responden didominasi oleh mahasiswa perempuan dengan tingkat uang saku menengah.
Analisis data pada penelitian ini dilakukan dalam 3 kali putaran dengan mengeliminasi X2.1, X2.2, dan Z1.6. karena nilai dari variabel tersebut kurang dari 0,6, sedangkan nilai outer loading lebih dari 0,6 dapat diterima (Ghozali & Latan, 2020).


Tabel 4. Hasil Uji Outer Loading
	Variabel
	Item 
	Run 1
	Run 2
	Run 3

	Shopping Lifestyle (X1)
	SL 1
	0,744
	0,741
	0,741

	
	SL 2
	0,793
	0,790
	0,790

	
	SL 3
	0,832
	0,831
	0,831

	
	SL 4
	0,851
	0,851
	0,851

	
	SL 5
	0,837
	0,839
	0,839

	
	SL 6
	0,736
	0,739
	0,739

	Price Discount (X2)
	PD 1
	0,595
	Rejected
	Rejected

	
	PD 2
	0,710
	0,676
	Rejected

	
	PD 3
	0,867
	0,885
	0,904

	
	PD 4
	0,835
	0,857
	0,876

	
	PD 5
	0,851
	0,863
	0,866

	
	PD 6
	0,862
	0,879
	0,894

	Gamification (X3)
	G 1
	0,808
	0,805
	0,805

	
	G 2
	0,744
	0,740
	0,740

	
	G 3
	0,839
	0,841
	0,841

	
	G 4
	0,791
	0,794
	0.794

	
	G 5
	0,765
	0,766
	0,766

	Positive Emotions (Z)
	PE 1
	0,767
	0,780
	0,780

	
	PE 2
	0,834
	0,853
	0,853

	
	PE 3
	0,871
	0,876
	0,875

	
	PE 4
	0,779
	0,803
	0,803

	
	PE 5
	0,792
	0,795
	0,795

	
	PE 6
	0,538
	Rejected
	Rejected

	
	PE 7
	0,757
	0,733
	0,733

	Impulse Buying (Y)
	IB 1
	0,835
	0,835
	0,834

	
	IB 2
	0,870
	0,871
	0,871

	
	IB 3
	0,898
	0,898
	0,898

	
	IB 4
	0,842
	0,841
	0,841

	
	IB 5
	0,852
	0,852
	0,852

	
	IB 6
	0,836
	0,836
	0,836


Sumber : Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel diatas, analisis data tersebut dilakukan dalam 3 kali putaran dengan mengeliminasi X2.1, X2.2, dan Z1.6. karena nilai dari variabel tersebut kurang dari 0,6, sedangkan nilai outer loading lebih dari 0,6 dapat diterima (Ghozali & Latan, 2020)

Tabel 5. Hasil Uji Construct Reliability dan Validity
	
	Cronbach’ Alpha
	Rho A
	Composite Reliability
	Acerage Variance Extracted (AVE)

	Shopping Lifestyle (X1)
	0,889
	0,918
	0,914
	0,640

	Price Discount (X2)
	0,908
	0,909
	0,935
	0,783

	Gamification (X3)
	0,849
	0,853
	0,892
	0,624

	Positive Emotions (Z)
	0,893
	0,894
	0,918
	0,653

	Impulse Buying (Y)
	0,927
	0,927
	0,943
	0,732


Sumber : Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel 5, maka dapat disimpulkan bahwa hasil uji validitas pada studi dapat dipercaya. Karena menurut (Ghozali & Latan, 2020) bahwa nilai AVE harus diatas 0,5 dan nilai omposite reliability diatas 0,7, dapat diartikan bahwa hasil dari uji ini akurat dan dapat dipercaya.

Tabel 6. Hasil Uji Fornell-Lacker
	Variabel
	SL (X1)
	PD (X2)
	G (X3)
	PE (Z)
	IB (Y)

	Shopping Lifestyle (X1)
	0,800
	
	
	
	

	Price Discount (X2)
	0,444
	0,885
	
	
	

	Gamification (X3)
	0,611
	0,758
	0,790
	
	

	Positive Emotions (Z)
	0,467
	0,672
	0,687
	0,856
	

	Impulse Buying (Y)
	0,518
	0,760
	0,783
	0,779
	0,808


Sumber : Data Diolah 2025

Pada tabel 6, menunjukan hasil uji yang digunakan memenuhi kriteria validitas deskriminan. Hal ini menunjukan bahwa variabel positive emotion mempunyai pengaruh paling besar daripada variabel lainnya. Kemudian pada variabel lainnya seperti shopping lifestyle, price discount,  dan gamification mempunyai nilai korelasi lebih tinggi daripada nilai korelasi dengan variabel lainnya. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa pengukuran validitas deskriminan bisa terpenuhi.
R Square

Tabel 7. Hasil Uji R Square
	
	R Square
	Adjuested R Square

	Positive Emotions (Z)
	0,682
	0,675

	Impulse Buying (Y)
	0,630
	0,618


Sumber : Data Diolah 2025

Berdasarkan tabel 7,  nilai R square adjusted dari variabel positive emotion sebesar 0,675. Sehingga dapat disampaikan variabel positive emotion dapat berpengaruh sebesar 67% dengan 33% dipengaruhi dari variabel lainnya. Nilai R square adjusted dari variabel implusive buying sebesar 0,618. Sehingga bisa disampaikan bahwa varabel implusive 

buying memiliki pengaruh sebesar 61% dengan 39% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diuji pada penelitian ini.






Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis
	
	Original Sampel (O)
	Sampel Mean (M)
	Standard Deviation (STDEV)
	T Statistics (O/STDEV)
	P Values
	Information

	SL – PE
	0,074
	0,078
	0,094
	0,788
	0,215
	Ditolak

	PD – PE 
	0,394
	0,397
	0,153
	2,568
	0,005
	Diterima

	G – PE 
	0,440
	0,438
	0,168
	2,616
	0,005
	Diterima

	SL – IB 
	0,044
	0,059
	0,093
	0,474
	0,318
	Ditolak

	PD – IB 
	0,138
	0,124
	0,187
	0,739
	0,230
	Ditolak

	G – IB 
	0,117
	0,124
	0,145
	0,808
	0,210
	Ditolak

	PE – IB 
	0,559
	0,559
	0,148
	3,774
	0,000
	Diterima

	SL – PE – IB
	0,041
	0,044
	0,056
	0,740
	0,230
	Ditolak

	PD – PE – IB 
	0,220
	0,231
	0,126
	1,754
	0,040
	Diterima

	G – PE – IB 
	0,246
	0,235
	0,094
	2,608
	0,005
	Diterima


Sumber : Data Diolah 2025

PEMBAHASAN
Pengaruh Shooping Lifestyle terhadap Positive Emotion
Hasil pengujian pada hipotesis kelima menunjukkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap positive emotion, sehingga hipotesis kelima ditolak. Temuan ini dapat dijelaskan bahwa shopping lifestyle atau gaya hidup berbelanja merupakan karakteristik yang dimiliki konsumen bersifat umum. Dalam konteks Tiktok shop, positive emotion lebih dipicu oleh stimulus situasional seperti konten live streaming yang dibuat oleh pengguna, diskon dalam jangka waktu terbatas, dan lain – lain (Zein & Hadi, 2025). Dalam kerangka teori SOR, shopping lifestyle tidak menjadi stimulus langsung terhadap positive emotion yang membuat perilaku impulse buying tidak terjadi. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Saputra & Nurmalia (2023) dan Muhammad et al., (2025) yang menyebutkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap positive emotion.

Pengaruh Price Discount terhadap Positive Emotion
Hasil pengujian pada hipotesis keenam menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion, sehingga hipotesis keenam diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa dengan tepatnya strategi diskon yang diterapkan oleh Tiktok shop, akan menimbulkan perasaan senang, puas yang secara tidak langsung menghemat uang atau mendapatkan nilai lebih, sehingga pengalaman belanja jadi lebih menenangkan dan tentunya memuasakan (Tantowi et al., 2025). Dalam kerangka teori SOR, price discount secara langsung dapat membangkitkan emosi yang dimiliki oleh konsumen yang membuat konsumen melakukan impulse buying. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Wardana et al., (2024); Amarani et al., (2025); dan Ali et al., (2025) yang menyebutkan bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.

Pengaruh Gamification terhadap Positive Emotion
Hasil pengujian pada hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion, sehingga hipotesis ketujuh diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa gamification juga dirancang untuk menambah kesenangan melalui tentangan yang mereka selesaikan di platfrom Tiktok shop yang secara psikologis dapat membangkitkan positive enotion entah itu merasa senang, puas, antusias, dan lain – lain. Dalam kerangka teori SOR, gamification sebagai stimulus mampu memicu konsumen untuk melakukan kegiatan impulse buying. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Chrisnathaniel et al., (2021); Muhammad et al., (2023); dan Ratuliu & Hayu (2025) yang menyebutkan bahwa gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.

Pengaruh Shooping Lifestyle terhadap Impulse Buying
Berdasarkan hasil analisis dan hasil pengujian terhadap hipotesis, penelitian ini menunjukkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap impulse buying, sehingga hipotesis pertama ditolak. Temuan ini dapat dijelaskan bahwa pola belanja atau shopping lifestyle yang dilakukan oleh konsumen itu bersifat umum, konsumen seringkali lebih rasional dan selektif dalam membeli atau membandingkan sebuah harga atau kualitas yang membuat mereka tidak mudah membeli secara spontan apalagi berbelanja di Tiktok shop (Mariyana et al., 2023). Dalam kerangka teori SOR, shopping lifestyle berperan sebagai stimulus, tetapi shopping lifestyle tersebut tidak membangkitkan emosi (organism), sehingga tidak memunculkan impulse buying. Hasil penelitian ini didukung oleh Amanda et al., (2024) dan Satria (2024) yang menyebutkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying
Hasil pengujian pada hipotesis kedua menunjukkan bahwa price discount tidak berpengaruh terhadap impulse buying, sehingga hipotesis kedua ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa startegi diskon harga yang diberikan oleh Tiktok shop harus lebih efisien dan dapat menjangkau semua pelanggan yang menggunakan Tiktok shop dan juga konsumen sudah terbiasa dengan melihat diskon yang membuat adanya inovasi untuk penerapan potongan harga atau price discount (Agrita et al., 2025). Dalam kerangka teori SOR, temuan ini menunjukkan bahwa diskon tersebut kurang berperan sebagai stimulus yang mampu membangkitkan impulse buying yang dilakukan oleh konsumen. Hasil penelitian yang dilakukan oleh penelitian Rahman & Abdillah (2025) dan  Satrio et al., (2025) yang menyebutkan bahwa price discount tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

Pengaruh Gamification terhadap Impulse Buying
Hasil pengujian pada hipotesis ketiga menunjukkan bahwa gamification tidak berpengaruh terhadap impulse buying, sehingga hipotesis ketiga ditolak. Temuan ini menujukkan bahwa gamification sebenarnya dirancang untuk meningkatkan keterlibatan yang dilakukan oleh konsumen atau pengguna, selain itu bagi  beberapa konsumen elemen permainan lebih berdampak sebagai aktivitas seru atau hiburan mereka (Rojabi, 2025). Pada dasarnya lebih kearah meningkatkan keterlibatan yang dirasakan oleeh beberapa pengguna. Dalam kerangka teori SOR, gamification lebih sering dipersepsikan sebagai hiburan atau aktivitas tambahan yang terkadang tidak merangsang impulse buying yang dilakukan oleh konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian  Ringo et al., (2023) dan Afrida et al., (2025) yang menyebutkan bahwa gamification tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

Pengaruh Positive emotion terhadap Impulse Buying
Hasil pengujian pada keempat menunjukkan bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, sehingga hipotesis keempat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa sikap seperti antusiasme, semangat, senang, dan bahagia dapat menjadi salah satu pemicu konsumen untuk melakukan kegiatan impulse buying, sikap – sikap tersebut merupakan bagian dari emosi positif yang timbul dari beberapa rangsangan yang dilakukan oleh konsumen (Satrio et al., 2025). Dalam kerangka teori SOR, positive emotion yang berperan sebagai organisme mampu memberikan peran penting dalam bentuk respon yang memicu terjadinya impulse buying. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Ariyanti & Purba (2023); Debora (2024); dan Satrio et al., (2025) yang menyebutkan bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Pengaruh Positive Emotion dalaam memediasi Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying
Hasil pengujian pada hipotesis kedelapan menunjukkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap impulse buying melalui mediasi positive emotion, sehingga hipotesis kedelapan ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa shopping lifestyle atau gaya hidup berbelanja memiliki kecenderungan secara lebih umum dan hanya menyediakan latar belakang konsumen yang tidak terlalu kuat untuk memicu munculnya perilaku impulse buying melalui positive emotion. Dalam kerangka teori SOR, shopping lifestyle tidak cukup kuat berperan sebagai stimulus yang mampu memicu organism dalam konteks Tiktok shop. Hasil penelitian ini didukung  oleh penelitian Oskar et al., (2024) dan Mohammad et al., (2025) yang menyebutkan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap impulse buying melalui mediasi positive emotion.

Pengaruh Positive Emotion dalam memediasi Price Discount terhadap Impulse Buying
Hasil pengujian pada hipotesis kesembilan menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying melalui mediasi positive emotion, sehingga hipotesis kesembilan diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa apabila strategi price discount diberikan dengan tepat, mampu menciptakan persepsi mendapatkan lebih banyak keuntungan bagi konsumen tersebut, yang secara tidak langsung mampu memicu emosi positif konsumen berupa rasa antusias dan senang (Satrio et al., 2025). Dalam kerangka teori SOR, price discount berperan sebagai stimulus eksternal yang dapat membentuk organism (positive emotion), kemudian menghasilkan respon berupa impulse buying. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Wardana et al., (2024); Zein & Hadi (2025); dan Satrio et al., (2025) yang menyebutkan bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying melalui mediasi positive emotion.

Pengaruh Positive Emotion dalam memediasi Gamification terhadap Impulse Buying
Hasil pengujian pada hipotesis kesepuluh menunjukkan bahwa gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying melalui mediasi positive emotion, sehingga hipotesis kesepuluh diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa dengan adanya gamification memberikan peningkatan positive emotion berupa rasa senang konsumen melalui tantangan atau reward yang dirasakan oleh pelanggan di Tiktok shop yang dampaknya dapat memicu perilaku impulse buying dengan perasaan emosi positif tersebut (Ratuliu & Hayu, 2025). Dalam kerangka teori SOR, gamification berperan sebagai stimulus yang dapat membangkitkan organism (positive emotion) dalam meningkatkan kecendurungan impulse buying.  Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Tu & Binh (2023); Soetandio & Effendy (2024) dan Ratuliu & Hayu (2025) yang menyebutkan bahwa gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying melalui mediasi positive emotion.

PENUTUP
KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan teori SOR yang diterapkan, penelitian ini menghasilkan bahwa shopping lifestyle, price discount, dan gamification tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Sedangkan, price discount dan gamification berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion tetapi shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap positive emotion. Sementara itu, positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hal tersebut mengartikan bahwa positive emotion yang dikeluarkan oleh konsumen berupa rasa senang, antusias, semangat, dll mampu meningkatkan perilaku impulse buying yang dilakukan oleh konsumen. Lebih lanjut positive emotion mampu memediasi hubungan antara price discount dan gamification terhadap impulse buying, yang secara langsung memperkuat konsep teori SOR yang digunakan berupa emosi dapat berperan penting dalam mengubah stimulus menjadi respon perilaku yang dilakukan oleh konsumen. Sementara itu, positive emotion tidak mampu memediasi hubungan antara shopping lifestyle terhadap impulse buying. Oleh karena itu, fokus pengembangan platfrom Tiktok shop diperlukan untuk meningkatkan kualitas, sistem belanja, dan potongan harga dalam periode tertentu agar impulse buying lebih optimal.

SARAN
Penelitian ini memiliki keterbatasan yang dapat diperbaiki untuk pengemabangan penelitian selanjutanya. Pertama, penelitian ini hanya mencakup mahasiswa yang ada di kampus Universitas Muhammadiyah Purwokerto, sehingga hasilnya belum mewakili semua kampus yang ada di Purwokerto. Kedua, perlu adanya tambahan atau variasi variabel independen yang lainnya untuk memperkuat hubungan antar variabel terutama dengan variabel dependen. Ketiga, penelitian ini masih dilakukan pada salah satu e-commerce yang ada di Indonesia yaitu Tiktok shop. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat dilakukan di beberapa pengguna e-commerce yang lainnya agar dapat memberikan hasil yang lebih optimal. Peneliti selanjutnya juga diharapkan menambahkan variabel lain, seperti motivasi belanja hedonistik atau live streaming untuk menganalisis lebih dalam lagi kaitannya dengan impulse buying.
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