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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine and analyze the effect of price discounts,
fashion involvement and shopping lifestyle on increasing impulse buying on users of fashion
products in e-commerce Shopee. This research was conducted using quantitative methods and
the population was people who were Shopee E-commerce consumers and consumers aged 17
years and over. The sample determination was carried out using non-probability sampling
techniques through purposive sampling method so that a sample of 96 respondents was obtained.
The types of data in this study include primary data and secondary data, with data collection
techniques using questionnaires. Data analysis in this study was carried out using SPSS version
25 which includes validity test, reliability test, classical assumption test (normality test,
multicollinearity test, and heteroscedasticity test), multiple linear regression test, T test, and
determination coefficient test (R2). So that the results obtained state that price discount, fashion
involvement and shopping lifestyle have an effect on impulse buying.
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini yakni untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh price
discount, fashion involvement dan shopping lifestyle terhadap peningkatan impulse buying pada
pengguna produk fashion di e-commerce Shopee. Penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan metode kuantitatif dan populasinya adalah masyarakat yang merupakan
konsumen E-commerce Shopee serta konsumen yang berusia 17 tahun keatas. Penentuan
sampel dilakukan dengan menggunakan teknik non probability sampling melalui metode
purposive sampling sehingga diperoleh sampel sebanyak 96 responden. Jenis data dalam
penelitian ini mencakup data primer dan sata sekunder, dengan teknik pengumpulan data
menggunakan kuisioner. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
alat bantu SPSS versi 25 yang meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji
normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas), uji regresi linier berganda, uji T,
dan uji koefisien determinasi (R2). Sehingga diperoleh hasil yang menyatakan bahwa price
discount, fashion involvement dan shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying.

Kata Kunci: Price Discount; Fashion Involvement; Shopping Lifestyle; Impulse Buying

PENDAHULUAN

Dampak dari berkembangnya teknologi yakni munculnya perusahaan e-
commerce di Indonesia yang memiliki tujuan untuk menarik masyarakat melakukan
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transaksi dari rumah [1]. Dengan meluasnya ketersediaan platform belanja online
memudahkan masyarakat untuk membandingkan dan membeli barang mulai dari
pakaian hingga perangkat elektronik, kosmetik dan makanan. Kemudahan tersebut
memicu peningkatan perilaku konsumtif masyarakat Indonesia dalam berbelanja
online dan menjadikan Indonesia sebagai pasar potensial bagi e-commerce. Hal ini
terlihat dari tingginya angka transaksi dan jumlah pengguna platform e-commerce di
Indonesia, salah satunya Shopee.
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Berdasarkan data tersebut dapat dilihat bahwa Shopee merupakan e-
commerce yang meraih kunjungan situs terbanyak sepanjang 2023 di Indonesia
dengan angka mencapai 2,35 milyar kunjungan. Shopee termasuk e-commerce yang
berbentuk aplikasi mobile dengan menyediakan beragam produk yang dapat
memudahkan pengguna dalam melakukan belanja online dengan mudah dan cepat
dalam memenuhi kebutuhannya sehari-hari [2]. Promo tanggal kembar menjadi salah
satu strategi pemasaran Shopee untuk menarik perhatian konsumen, setiap tanggal
kembar seperti 10.10 Shopee menawarkan diskon besar-besaran, voucher belanja
dan cashback untuk meningkatkan minat konsumen. Banyaknya fasilitas yang
diberikan Shopee menjadikan konsumen merasa terdorong untuk melakukan
pembelian seketika atau impulse buying ketika mengunjungi Shopee [2]. Fenomena
impulse buying atau kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara
online dan otomatis, tanpa adanya pertimbangan kebutuhan atau harga secara cepat
terjadi ketika seseorang memiliki rasa yang kuat untuk memiliki barang yang dilihat
dalam waktu yang cepat [3]. Konsumen akan tergiur ketika melihat satu produk yang
tidak dibutukan tetapi terdapat banyak diskon yang besar-besaran, padahal diawal
tidak terdapat niat untuk membelinya dan produk yang dibutuhkan pun sudah
terpenuhi. Itulah yang membuat konsumen cenderung melakukan impulse buying
dimana belanja bukan karena kebutuhan tapi hanya karena tergiur dengan diskon
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yang disertai dengan batasan waktu atau ketersediaan, sehingga membuat tampak
lebih urgen dan tidak masuk akal [3]. Kemudahan dan kenyamanan dalam berbelanja
online serta penawaran-penawaran yang disuguhkan oleh Shopee dapat
menyebabkan impulse buying terjadi dimana saja dan kapan saja. Price discount
menjadi taktik pemasaran yang dilakukan oleh pebisnis untuk meningkatkan
penjualan barang dan jasa dengan menurunkan harga dari harga yang telah
ditetapkan guna memunculkan perilaku impulse buying pada konsumen [4].
Konsumen melakukan impulse buying karena timbul rasa takut kehilangan sehingga
mendorong konsumen untuk segera membelinya agar tidak kehilangan kesempatan
mendapatkan harga yang lebih murah [5]. Impulse buying dapat mengakibatkan
pemborosan dan akumulasi barang yang tidak diperlukan karena dilakukan tanpa
perencanaan dan tanpa mempertimbangkan dampak jangka panjang, seperti masalah
keuangan.

Salah satu kategori yang paling banyak diminati oleh konsumen pada e-
commerce Shopee yakni kategori fashion. Dimasa sekarang fashion dapat
menggambarkan gaya hidup seseorang, fashion memberi kita kesempatan untuk
menilai status sosial dan karakter seseorang, orang-orang yang menyukai fashion
selalu memperhatikan bagaimana mereka melihat dan terlihat, karena mereka
membeli pakaian dengan mempertimbangkan kualitas, tren dan merek [6].
Konsumen dengan fashion involvement yang tinggi seringkali memiliki keinginan kuat
untuk selalu terlihat modis dan mengikuti tren terbaru [7]. Dimana kondisi ini
konsumen melihat secara langsung barang fashion baru yang dianggap penting untuk
meningkatkan penampilan akan memicu terjadinya impulse buying [7]. Kebiasaan
berbelanja yang teratur sudah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat dan
memerlukan perencanaan yang teratur. Perilaku impulse buying juga dapat
dipengaruhi oleh gaya hidup berbelanja atau shopping lifestyle. Shopping lifestyle
menjadi kebiasaan seseorang menghabiskan kebosanan dan membantu menemukan
apayang dibutuhkan, perilaku ini lahir muncul karena rasa emosional seseorang yang
berperilaku konsumtif dalam membelanjakan uangnya [8]. Shopping lifestyle
menggambarkan pola konsumsi yang mewakili keputusan individu tentang cara
menggunakan waktu dan sumber dayanya [9]. Melalui kebiasaan berbelanja, dapat
dilihat bagaimana seseorang menghabiskan waktu dan uangnya serta pilihannya.

Terdapat hasil penelitian terdahulu menyatakan bahwa price discount
mempengaruhi impulse buying karena dengan adanya diskon dapat mempengaruhi
persepsi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian [5][10][11]. Namun
penelitian lain menyatakan hasil yang berbeda, penelitian ini menyatakan bahwa
diskon tidak mempengaruhi seseorang untuk melakukan pembelian tidak terencana
atau impulse buying [12].

Adapun hasil penelitian yang telah dilakukan terdahului mengenai variabel
fashion involvement terhadap impulse buying. Hasil penelitian dahulu menyatakan
bahwa fashion involvement mempengaruhi impulse buying secara positif dan
signifikan [9][13]. Berbeda dengan hasil penelitian yang lain yang menyatakan bahwa
tidak terdapat adanya pengaruh antara fashion involvement terhadap impulse buying
[14].

859 | Volume 7 Nomor 3 2025


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/5839

Al-Kuyarg): Jurval Gkovow, Kenangan & Bisvis Syarial

Volume 7 Nomor 3 (2025) 857 -879 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v7i3.5839

Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh
positif terhadap impulse buying [8][15][16]. Namun berbeda dengan penelitian lain
menyatakan bahwa shopping lifestyle tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying [17].

Berdasarkan perbedaan hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya yang
telah dijelaskan terdapat perbedaan hasil sehingga dapat dijadikan celah untuk
melakukan penelitian mengenai ada atau tidaknya pengaruh price discount, fashion
involvement dan shopping lifestyle terhadap impulse buying. Hal ini membuat penulis
tertarik melakukan penelitian “Pengaruh Price discount, Fashion involvement dan
Shopping lifestyle terhadap Impulse buying pada Pengguna Produk Fashion E-
commerce Shopee”

Rumusan Masalah

Apakah Price discount, Fashion involvement dan shopping lifestyle
berpengaruh terhadap impulse buying pada pengguna produk fashion E-commerce
Shopee?

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui pengaruh antara Price discount, Fashion involvement dan
shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying pada pengguna produk
fashion E-commerce Shopee?

TINJAUAN LITERATUR
A. Variabel Independen (X)

a) Price Discount (X1)

Menurut Simamora dalam [18], diskon merupakan potongan harga yang
diberikan kepada pembeli saat membeli barang. Price discount dilakukan oleh peritel
untuk mendorong pembelian lebih banyak produk dengan menurunkan harga dari
harga reguler untuk jangka waktu yang telah ditentukan. Price discount juga diartikan
sebagai pengurangan harga yang dibayarkan oleh komsumen, artinya konsumen
melakukan pembayaran yang lebih rendah dari harga yang tercantum pada label
produk karena adanya potongan harga yang ditawarkan kepada konsumen [19].
Adapun Indikator price discount yang digunakan untuk menentukan hubungannya
dengan impulse buying, antara lain [20] :

1. Jumlah harga diskon, merupakan parameter yang digunakan untuk
menentukan besarnya diskon yang diberikan.

2. Masa berlaku price diskon, merupakan penentuan kapan diskon diterapkan
dan bagaimana pengaruhnya pada efektivitas

3. Jenis-jenis macam produk diskon, digunakan untuk menunjukkan variasi
diskon berdasarkan beberapa faktor tertentu, seperti jumlah pembelian atau
jenis pelanggan.
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b) Fashion Involment (X2)

Menurut [21] Fashion involvement didefinisikan sebagai tingkat daya tarik
pembeli terhadap suatu pakaian atau perlengkapan yang menarik, dengan kata lain
keterlibatan pembeli terhadap suatu produk karena daya tarik, kebutuhan, nilai, dan
kepentingan produk tersebut. Fashion involvement berkaitan dengan impulse buying,
karena jika pembelian didukung oleh fashion involvement maka konsumen akan lebih
terpengaruh secara emosional daripada rasional [13]. Menurut O’cass dalam [22],
terdapat beberapa indikator fashion involvement yaitu :

1. Keterlibatan produk (Product Involvement), pandangan konsumen terhadap
produk fashion berdasarkan kebutuhan, nilai dan minat mereka.

2. Keterlibatan keputusan pembelian (Purchase decision involvement), sejauh
mana konsumen mempertimbangkan berbagai faktor saat membeli produk
fashion.

3. Keterlibatan konsumsi (Consumption involvement), seberapa sering dan
seberapa penting konsumen merasa saat menggunakan produk fashion dalan
kehidupan sehari-hari mereka.

4. Keterlibatan Periklanan (Advertising involvement), tingkat perhatian dan
respons konsumen terhadap iklan fashion serta pengaruhnya terhadap
pembelian keputusan.

) Shopping Lifestyle (X3)

Minat manusia dipengaruhi oleh gaya hidup dan barang yang dibeli
mencerminkan gaya hidup tersebut [7]. Lifestyle menurut Mowen dan Minor dalam
[23], yakni menunjukkan cara bagaimana seseorang hidup, menghabiskan uang, dan
menghabiskan waktu. Shopping lifestyle adalah cara orang berbelanja untuk
memenuhi kebutuhan mereka, terkadang dengan mengorbankan sesuatu untuk
mencapainya, kepribadian atau karateristik yang dimiliki menjadi faktor yang dapat
mempengaruhi shopping lifestyle [14]. Ketika orang memiliki waktu luang dan uang
yang cukup, mereka mungkin lebih banyak berbelanja karena mereka tidak dapat
mengontrol diri saat berbelanja sehingga daya belinya yang semakin meningkat.
Menurut Suwarman pada [24], terdapat indikator shopping lifestyle yaitu :

1. Kegiatan (activities), cara seseorang menghabiskan waktu mereka.

2. Minat (interest), ketertarikan konsumen terhadap produk atau kategori
tertentu.

3. Opini (opinion), pola pikir tentang diri mereka sendiri dan lingkungan sekitar.

B. Variabel Dependen (Y)

d) Impulse Buying (Y)

Menurut Cobb dan Hayer dalam [25] mendefinisikan impulse buying sebagai
pembelian yang dilakukan tanpa pertimbangan yang matang atau tapa ide yang jelas
tentang kategori produk yang akan dibeli. Impulse buying menjadi fenomena
berbelanja umum yang terjadi di pasar, sehingga menjadi elemen penting dalam
pemasaran. Impulse buying mempunyai ciri-ciri pembelian yang laju dan tidak
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terencana, lalu diikuti oleh pemikiran yang bertentangan dan dorongan emosional
[26]. Adapun indikator impulse buying antara lain [27] :

1. Pembelian yang tidak terencana, mencerminkan perilaku konsumen yang
melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya atau tanpa
pertimbangan yang mendalam.

2. Pembelian tanpa memikirkan akibatnya, mencerminkan tingkat
kecenderungan  konsumen untuk melakukan pembelian tanpa
mempertimbangkan konsekuensi atau dampak jangka panjang dari
keputusan tersebut.

3. Pembelian yang dipengaruhi keadaan emosional, mencerminkan seberapa
besar emosi mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif.

4. pembelian yang terpengaruh karena penawaran, mencerminkan seberapa
besar penawaran atau promosi mempengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantatif. Penelitian kuantitatif
memiliki tujuan untuk menguji hipotesis, mengukur hubungan antara variabel,
memperkirakan parameter populasi, dan mengidentifikasi pola dalam data [28].
Peneliti memilih bentuk penelitian kuantitatif agar dapat mengidentifikasi efektivitas
antara variabel Price discount (X1), Fashion involvement (X2), Shopping lifestyle (X3)
terhadap Impulse Buying (Y). Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data
adalah melalui penyebaran kuesioner .

Populasi dan Sampel

Populasi merupakan keseluruhan subjek penelitian [28]. Dalam penelitian ini
yang menjadi populasi yaitu pengguna Shopee di Sidoarjo. Target populasi dalam
penelitian ini yakni remaja hingga orang dewasa. Sedangkan, sampel merupakan
sebagian kecil dari karateristik popilasi yang menjadi sumber data [29]. Teknik
pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling yang berjenis
purposive sampling. Prosedur pengambilan sampel yang tidak memberikan
kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi untuk mejadi sample disebut
sebagai Non-probability sampling [30]. Sedangkan, purposive sampling berguna ketika
peneliti ingin memfokuskan pada kelompok tertentu yang memiliki karateristik yang
penting bagi penelitian, seperti pengalaman khusus dalam bidang untuk diteliti [31].
Beberapa kriteria penelitian ini yakni pelanggan yang pernah melakukan pembelian
produk fashion pada Shopee dengan usia minimal 18 tahun.

Teknik Pengambilan Sampel

Metode untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian
disebut teknik pengambilan sampel [32]. Karena jumlah dan besarnya sampel belum
diketahui secara pasti dan bervariasi, maka penelitian ini menggunakan rumus
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Lameshow untuk menentukan ukuran sampel. Berikut merupakan rumus Lameshow
[33]:

Z?’P(1-P)
n=——1gm
Keterangan:
n = Jumlah Sampel
vA = Nilai tabel moral dengan aplha tertentu
P = Proporsi populasi yang tidak diketahui
d = Presisi yang digunakan

Dalam penelitian ini, alpha yang digunakan yaitu 95%, atau sama dengan 1,96.
Jumlah populasi yang tidak diketahui adalah 0,5 dan tingkat kepercayaan sebesar
10%. Berikut adalah perhitungan sampel penelitian :

Z2P(1 - P)
n=—070—
(1,96)20,5(1 — 0,5)
B (0,1)2
3,8416 - 0,5(0,5)
n= 0,01
0,9604
n= 0,01
n = 96,04

Berdasarkan hasil perhitungan yang diatas, maka didapatkan sampel sebesar
96 orang.

Jenis Dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data primer yang digunakan berasal dari
kuesioner dengan pertanyaan tertulis yang dibagikan kepada peserta [34]. Serta
menggunakan data sekunder yang berasal dari penelitian sebelumnya dan terkait
dengan data yang dibutuhkan [34]. Data dikumpulkan menggunakan alat penelitian
untuk menguji hipotesis peneliti .

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data berupa metode survei,
dengan cara menyebarkan kuesioner kepada pengguna produk fashion e-commerce
Shopee. Metode survei digunakan untuk memperoleh data dari tempat tertentu yang
alamiah (bukan buatan) dengan melakukan tindakan berupa penyebaran kuesioner.
Dengan menggunakan kuesioner yang dikirimkan kepada pelanggan melalui google
form, responden diminta untuk memilih salah satu jawaban yang tersedia untuk
setiap pertanyaan yang tersedia. Adapun penggunaan skala likert dalam penelitian ini
untuk menjadi jadikan skala pengukuran sikap, persepsi, atau pendapat seseorang
tentang suatu fenomena [27]. Untuk menilai kuisioner, penelitian ini menggunakan
skala Likert lima poin, dengan skor 1 sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral),
4 (setuju), dan 5 (sangat setuju). Hal tersebut akan memudahkan responden untuk
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menjawab kuisioner yang diberikan, serta dapat memudahkan peneliti dalam
mengumpulkan data dari responden.

Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, Analisis data dilakukan dengan menggunakan aplikasi
SPSS [33]. Teknik analisis data digunakan untuk mengevaluasi seberapa mirip hasil
sampel dengan hasil populasi keseluruhan.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menentukan seberapa kuat
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Metode ini menunjukkan bahwa
pengaruh dua atau lebih variabel independen yang dapat mengubah atau mengontrol
nilai variabel dependen menentukan estimasi perubahan variabel dependen
(kriteria). Dimana dalam peneilitian ini, uji regresi linier berganda dogunakan untuk
mengetahui hubungan dari variabel independent price discount, fashion involvement,
dan shopping lifestyle dalam kaitannya dengan variabel dependent yaitu impulse
buying. Sehingga dapat dirumuskan sebagai berikut [35] :

Y = a+b1X1+b2X2+ b3X3+e

Keterangan :

Y = Impulse Buying

A = Konstanta

b1, b2.b3 = Koefisien regresi

X1 = Price discount

X2 = Fashion Involvement
X3 = Shopping Lifestyle

e = Std. Error

Uji Validitas

Uji validitas dilakukan guna mengevaluasi apakah suatu alat ukur dianggap
valid. Alat ukur yang dimaksud yakni pertanyaan dan kuisioner. Kuisioner dianggap
valid jika pertanyaannya mamou mengukur apa yang seharusnya diungkapkan oleh
kuisioner tersebut. Berikut kriteria pengujian menggunakan tingkat signifikasi
sebesar 0,05 [36]:

1. HO diterima apabila r hitung > r tabel
2. HO ditolak apabila r statistic < r tabel

Uji Reabilitas

Uji reliabilitas dilakukan guna mengetahui sejauh mana alat ukur dapat
dipercaya, dengan menilai konsistensi alat pengukur menghasilkan hasil yang serupa
jika pengukuran dilakukan kembali. Penelitian ini menggunakan metode
Cronboarch’s Alpha guna menguji reliabilitas. Suatu perhitungan dapat dianggap valid
jika nilai r yang dihitung > dari nilai r tabel pada tingkat signifikasi 5% [37].

Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dilakukan untuk menunjukkan apakah model regresi linear
berganda yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai persamaan yang tidak bias
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dan konsisten, adapun beberapa uji yang digunakan dalam uji asumsi klasik yakni
dibawabh ini :

Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengevaluasi tingkat kenormalan distribusi
data. Yang dimana data yang berdistribusi normal memiliki sebaran yang normal pula
dan otomatis dapat dianggap mewakili populasi [38].

Uji Multikolinieritas
Salah satu uji asumsi klasik yang digunakan dalam analisis regresi berganda
yang melibatkan dua atau lebih variabel bebas adalah uji multikolinieritas [36].
Tujuan dari uji ini adalah untuk memastikan bahwa tidak ada korelasi yang signifikan
antara variabel-variabel independen. Metode untuk menguji keberadaan
multikolinieritas dapat dilihat dari nilai determinasi R? yang tinggi dan signifikansi
dari masing-masing variabel independen, dengan kriteria pengujian sebagai berikut
[36]:
1. Jika nilai R? diatas 0,8 atau 80% maka model regresi terbebas dari
multikolinieritas.
2. Jika nilai signifikasi t > a (0,05) maka variabel independen tidak signifikan
Jika nilai signifikasi t < a (0,05) maka variabel independen signifikan

Uji Heterokedastisitas

Uji Heterokedastisitas adalah uji dilakukan untuk mengidentifikasi kesalahan
atau ketidakcocokan dalam analisis model regresi. Ini karena variasi data yang tidak
konsisten akan membuat estimasi model yang dilakukan menjadi sulit [36].

Uji Hipotesis
Selain digunakan untuk menguji kebenaran pada data pernyataan dengan
cara statistik, uji ini juga digunakan untuk mengambil sebuah kesimpulan akan
diterima atau ditolaknya pernyataan tersebut [39]. Karena dalam penelitian ini data
yang digunakan secara parsial (langsung), maka uji hipotesis yang digunakan yakni
uji T.
Uji T
Uji T dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen [40]. Dalam penelitian ini, tingkat signifikansi kesalahan yang
digunakan adalah 5% (0,05), dengan kriteria sebagai berikut :
1. Jika nilai sig < 0,05 maka H1, H2, H3 diterima.
2. Jikanilai sig > 0,05 maka H1, H2, H3 ditolak.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien dereminasi R2 adalah alat yang digunakan untuk mengestimasi
seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat [41]. Koefisien
determinasi berkisar antara antara nol hingga satu, nilai yang mendekati satu
menunjukkan bahwa variabel independen menyediakan hampir semua informasi
yang dibutuhkan [41].
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Berdsasarjan Karateristik Responden

Tabel 1. Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Jenis Kelamin 96 1 2 1.59 494
Pekerjaan 96 1 4 1.93 1.181
Usia 96 1 4 1.32 827
Pembelian produk 96 1 1 1.00 .000
fashion pada Shopee
(minimal 1 kali)
Valid N (listwise) 96

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini
berjumlah 96 orang dengan berbagai karateristik. Berdasarkan jenis kelamin, rata-
rata (mean) dari karateristik responden tersebut adalah 1,59 dan standar devitation
sebesar 0,494 dengan presentase jenis kelamin perempuan sebesar 63,7% dan jenis
laki-laki sebesar 36,3%. Karateristik responden berdasarkan pekerjaan mempunyai
nilai mean sebesar 1,93 dan standar devitation 1,181 dengan presentase jenis
pekerjaan pelajar atau mahasiswa 62,1%, presentase jenis pekerjaan karyawan
swasta sebesar 18,1%, presentase jenis pekerjaan PNS atau ASN sebesar 7,7 %, dan
presentase jenis pekerjaan lainnya sebesar 12,1%. Karakteristik responden
berdasarkan usia mempunyai nilai mean sebesar 1,32 dengan standar deviation
sebesar 0,827 dengan presentase usia 17-25 tahun sebanyak 83%, presentase usia
26-30 tahun sebesar 4,4%, presentase usia 31-40 tahun sebesar 4,4%, dan presentase
usia >40 tahun sebesar 8,2%. Karateristik responden yang pernah melakukan
pembelian produk fashion pada Shopee mempunyai nilai mean sebesar 1,00 dan
standar devitation sebesar 0,00 dengan presentase responden 100% pernah
melakukan pembelian produk fashion pada Shopee.

Uji Instrumen Data

Uji validitas
Tabel 2. Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if  Scale Variance if Corrected Item-  Alpha if [tem

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Deleted
Jumlah Harga Diskon 59.65 16.610 .298 764
Masa Berlaku Price Discount 59.51 17.116 296 761
Jenis-Jenis Macam Produk 59.59 17.696 278 .780
Diskon
Keterlibatan Produk 59.38 17.479 330 757
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Keterlibatan Keputusan 59.35 17.810 225
Pembelian

Keterlibatan Konsumsi 59.43 17.510 255
Keterlibatan Periklanan 59.53 15.936 473
Kegiatan 59.45 16.903 436
Minat 59.42 17.656 226
Opini 59.25 17.600 373
Pembelian Yang Tidak 59.46 15.177 .608
Terencana

Pembelian Tanpa 59.45 15.366 529
Memikirkan Akibatnya

Pembelian Yang Dipengaruhi 59.40 15.947 .605
Emosional

Pembelian Yang 59.28 16.225 671
Terpengaruh Karena

Penawaran

765

764
743
748
766
755
727

736

732

731

Tabel 3. Uji Validitas

T Indikator R Hitung R Tabel Keterangan
) _ X1.1 0.298 0,200 Valid
Price (?(‘f)count X1.2 0.296 0,200 Valid
X1.3 0.278 0,200 Valid
_ X2.1 0.330 0,200 Valid
Fashion X2.2 0.225 0,200 Valid

Involvement -

(X2) X2.3 0.255 0,200 Valid
X2.4 0.473 0,200 Valid
Shopping X3.1 0.436 0,200 Valid
Lifestyle X3.2 0.226 0,200 Valid
(X3) X3.3 0.373 0,200 Valid
Y1.1 0.608 0,200 Valid
Impulse Buying Y1.2 0.529 0,200 Valid
(YD) Y1.3 0.605 0,200 Valid
Y1.4 0.671 0,200 Valid

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item pada kuesioner memiliki
nilai R hitung > R tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa pengujian ini dinyatakan
valid dan hasilnya dapat dipercaya untuk mengukur data penelitian.

Uji Reabilitas
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode

Cronbach’s Alpha. Jika nilai Cronbach's Alpha > 0,70 (atau 70%), maka instrumen
tersebut dianggap reliabel.
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Tabel 4. Item-Total Statistics

Scale Mean if [tem Scale Variance if = Corrected Item- Cronbach's Alpha

Deleted [tem Deleted Total Correlation  if [tem Deleted
Price Discount 50.70 13.708 .785 .849
Fashion Involvement 45.68 12.621 .881 .873
Shopping Lifestyle 50.04 14.146 729 .854
Impulse Buying 45.52 15.873 .802 .826

Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha
variabel variabel price discount sebesar 0.849, variabel fashion involvement sebesar
0.873, variabel shopping lifestyle sebesar 0.854, dan variabel impulse buying sebesar
0.826. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai dari semua variabel lebih besar dari
0.70 (>0.70) yang berarti bahwa seluruh variabel dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas
Tabel 5. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardized Residual

N 96
Normal Parametersab Mean .0000000
Std. Deviation .98408386
Most Extreme Differences Absolute 151
Positive .093
Negative -151
Test Statistic 151
Asymp. Sig. (2-tailed) .070¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari uji
Kolmogorov-Smirnov 0.070 > 0,05, yang berarti bahwa data berdistribusi normal. Hal
ini juga didukung oleh hasil tes histogram normal probability dan grafik Plot of
Regression Residual seperti berikut.
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Histogram

Dependent Variable: Impulse Buying
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Gambar 2. Histogram
Dari hasil uji grafik histogram diatas dapat dilihat bahwa kurva berbentuk
lonceng, yang dapat diartikan bahwa data terdistribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying
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Gambar 3. Probability Plot

Hasil grafik normal probability plot menunjukkan bahwa titik-titik data
cenderung mendekati dan mengikuti garis diagonal. Ini menunjukkan bahwa
penyebaran data berada disekitar garis tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa
data tersebut berdistribusi normal.
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Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas penelitian ini dilakukan dengan melihat besarnya nilai
tolerance dan nilai VIF (varian inflation factor). Apabila nilai tolerance lebih besar dari
0,1 (> 0,10) dan VIF lebih kecil dari 10 (<10) maka dapat dinyatakan bahwa model
regresi terbebas dari multikolinieritas.

Tabel 6. Uji Multikolinieritas

Coefficientsa
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients t Sig. Statistics
Std.
Model B Error Beta Tolerance = VIF
1 (Constant) 1.210 3.178 .066 947
Price Discount 276 119 208 2.313 .023 991 1.010
Fashion .383 120 290 3.200 .002 970 1.031
Involvement
Shopping .543 164 302 3.317 .001 962 1.040
Lifestyle

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Hasil uji multikolinieritas diatas menunjukkan bahwa nilai tolerance dari
variabel price discount yaitu 0,991 > 0.10 dan nilai VIF sebesar 1,010 < 10, nilai
tolerance dari variabel fashion involvement yaitu 0.970 > 0.10 dan nilai VIF sebesar
1,031 < 10, kemudian nilai tolerance dari variabel shopping lifestyle yaitu 0.962 > 0.10
dan nilai VIF sebesar 1,040 < 10. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen
terbebas dari multikolinieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying
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Gambar 4. Uji Heteroskedastisitas
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Hasil uji heteroskedastisitas diatas menunjukkan bahwa pola penyebaran
titik-titik yang dihasilkan tidak membentuk pola tertentu dan menyebar pada grafik.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdeteksi adanya heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 7. Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.210 3.178 .066 947
Price Discount 276 119 .208 2.313 .023
Fashion .383 120 290  3.200 .002
Involvement
Shopping .543 164 302 3.317 .001
Lifestyle

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Berdasarkan tabel hasil uji regresi linear berganda, dapat dirumuskan
persamaan variabel dalam penelitian ini sebagai berikut:

Y=a+b1 X1+ b2 X2+ b3 X3+e
Y =0.244 + 0.454 X1 + 0.672 X, + 0.492 X3+e

Dari persamaan yang telah dirumuskan tersebut, dapat diartikan sebagai
berikut:
a. Konstanta (a)

Nilai konstanta positif sebesar 0,244 yang berarti bahwa tanpa adanya
pengaruh dari variabel independent (bebas) seperti Price Discount, Fashion
Involvement, dan Shopping Lifestyle maka nilai variabel dependen (terikat)
yaitu keputusan pembelian akan tetap konstan sebesar 1,210.

b. Price Discount

Nilai koefisien antara variabel price discount dan impulse buying
bernilai positif sebesar 0,276. Hal ini menunjukkan bahwa adanya hubungan
positif antara kedua variabel tersebut. Dengan kata lain, jika brand awareness
meningkat sebesar satu satuan, variabel keputusan pembelian juga akan
meningkat sebesar 0,276.

¢. Fashion Involvement

Nilai koefisien antara variabel fashion involvement dan impulse buying
bernilai positif sebesar 0,383. Hal ini menunjukkan bahwa adanya hubungan
positif antara kedua variabel tersebut. Dengan kata lain, jika brand image
meningkat sebesar satu satuan, variabel keputusan pembelian juga akan
meningkat sebesar 0,383.

d. Shopping Lifestyle
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Nilai koefisien antara variabel shopping lifestyle dan impulse buying

bernilai positif sebesar 0,543. Hal ini menunjukkan bahwa adanya hubungan

positif antara kedua variabel tersebut. Dengan kata lain, jika brand trust
meningkat sebesar satu satuan, variabel keputusan pembelian juga akan
meningkat sebesar 0,543.

Uji Hipotesis
Uji T
Tabel 8.Uji T
Coefficients2
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.210 3.178 .066 947
Price Discount 276 119 .208 2.313 .023
Fashion Involvement .383 120 290 3.200 .002
Shopping Lifestyle .543 164 302 3.317 .001

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Hasil uji T diatas dapat dianalisis sebagai berikut:

a) Price Discount (X1) Terhadap Impulse Buying (Y)

Nilai signifikansi t sebesar 0.023 < 0.05, yang menunjukkan bahwa HO
ditolak dan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa secara parsial price
discount memiliki pengaruh terhadap impulse buying.

Nilai t-hitung sebesar 2,313 > 1,98609, yang juga mengindikasikan
bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa secara parsial price discount mempengaruhi
impulse buying.

b) Fashion Involvement (X2) Terhadap Impulse Buying (Y)

Nilai signifikansi t sebesar 0.002 < 0.05, yang menunjukkan bahwa HO
ditolak dan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa secara parsial
fashion involvement memiliki pengaruh terhadap impulse buying.

Nilai t-hitung sebesar 3.200 > 1,98609, yang juga mengindikasikan
bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa secara parsial fashion involvement mempengaruhi
impulse buying.

c) Shopping lifestyle (X3) Terhadap Impulse Buying (Y)

Nilai signifikansi t sebesar 0.001 < 0.05, yang menunjukkan bahwa HO
ditolak dan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa secara parsial
shopping lifestyle memiliki pengaruh terhadap impulse buying.

Nilai t-hitung sebesar 3.317 > 1,98609, yang juga mengindikasikan
bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian, dapat
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disimpulkan bahwa secara parsial shopping lifestyle mempengaruhi
impulse buying.

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary?

Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 .814a .665 641 2.871

a. Predictors: (Constant), Shopping Lifestyle, Price Discount, Fashion Involvement
b. Dependent Variable: Impulse Buying

Hasil uji koefisien determinasi diatas menunjukkan bahwa nilai R2 yang
dihasilkan sebesar 0.665 atau 66.5%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
price discount, fashion involvement, dan shopping lifestyle dapat menjelaskan sekitar
66.5% tentang variabel impulse buying, sisanya sebesar 33,5% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Pembahasan

Hasil olah data yang telah dilakukan diatas menggunakan alat bantu statistic
berupa SPSS, maka didapatkan hasil dari setiap variabel dari price discount, fashion
involvement dan shopping lifestyle terhadap impulse buying yakni sebagai berikut :

Price discount berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada produk
fashion E-Commerce Shopee

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang
menyatakan bahwa variabel price discount yang memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying, yang dapat diartikan hipotesis pertama dapat
diterima. Hasil responden pada variabel shopping lifestyle yang paling tinggi berasal
dari indikator jumlah harga diskon, dengan butir pernyataan yang berbunyi “saya
lebih tertarik membeli produk dengan diskon besar di Shopee meskipun produk
tersebut tidak tersebut tidak terlalu dibutuhkan”. Dalam hal ini, impulse buying
dipengaruhi oleh price discount karena potongan harga atau diskon membuat
konsumen merasa seolah-olah mendapatkan keuntungan lebih besar dalam
pembelian, meskipun produk tersebut mungkin tidak terlalu dibutuhkan hal tersebut
dilakukan oleh e-commerce Shopee untuk mendorong konsumen melakukan
pembelian secara impulsif. Sehingga penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
terdahulu [42] yang menyatakan bahwa price discount berpengaruh terhadap impulse
buying.

Fashion involvement berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada
produk fashion E-Commerce Shopee

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang
menyatakan bahwa variabel fashion involvement yang memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying, yang dapat diartikan hipotesis pertama dapat
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diterima. Hasil responden pada variabel fashion involvement yang paling tinggi
berasal dari indikator keterlibatan periklanan (adversiting involvement), dengan butir
pernyataan yang berbunyi “Iklan di Shopee mempengaruhi keputusan pembelian
saya”. Dalam hal ini, impulse buying dipengaruhi oleh fashion involvement karena
konsumen dengan fashion involvement yang tinggi cenderung lebih responsif
terhadap iklan yang menampilkan produk fashion atau tren terbaru, iklan yang
menarik secara visual dapat mendorong konsumen untuk membeli produk tanpa
banyak pertimbangan karena daya tarik emosional terhadap fashion tersebut. Jadi,
fashion involvement memperkuat impulse buying karena iklan dapat menstimulasi
keinginan untuk segera memiliki produk fashion yang diiklankan. Sehingga penelitian
ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu [43] yang menyatakan bahwa fashion
involvement berpengaruh terhadap impulse buying.

Shopping Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada
produk fashion E-Commerce Shopee

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang
menyatakan bahwa variabel shopping lifestyle yang memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying, yang dapat diartikan hipotesis pertama dapat
diterima. Hasil responden pada variabel shopping lifestyle yang paling tinggi berasal
dari indikator kegiatan (Activities), dengan butir pernyataan yang berbunyi “saya
sering menghabiskan waktu saya dengan berbelanja di Shopee”. Dalam hal ini,
impulse buying dipengaruhi oleh shopping lifestyle karena gaya hidup berbelanja yang
aktif, seperti seringnya menghabiskan waktu untuk berbelanja di platform seperti
Shopee, menciptakan lebih banyak kesempatan untuk melihat dan tergoda oleh
produk-produk yang ditawarkan. Konsumen yang sering berbelanja atau menjelajahi
aplikasi secara teratur lebih banyak terpapar berbagai promosi, diskon, atau produk
baru yang dapat memicu dorongan untuk membeli secara impulsif, meskipun tidak
ada kebutuhan mendesak. Sehingga penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
terdahulu [42] yang menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh terhadap
impulse buying.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan mengenai pengaruh price
discount, fashion involvement dan shopping lifestyle terhadap impulse buying, maka
dapat disimpulkan bahwa variabel pertama yaitu price discount berpengaruh
terhadap impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa price dicount berperan penting
terhadap medorong konsumen untuk melakukan impulse buying pada produk fashion
e-commerce Shopee, sehingga price discount berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying. Kemudian variabel kedua yaitu fashion involvement juga
berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa fashion
involvement berperan penting terhadap medorong konsumen untuk melakukan
impulse buying pada produk fashion e-commerce Shopee, sehingga fashion
involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Kemudian
variabel ketiga yaitu shopping lifestyle juga berpengaruh terhadap impulse buying. Hal
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ini menunjukkan bahwa shopping lifestyle berperan penting terhadap medorong
konsumen untuk melakukan impulse buying pada produk fashion e-commerce Shopee,
sehingga shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying.

Berdasarkan hasil pembahasan diatas, dapat disimpulkan bahwa price
discount, fashion involvement dan shopping lifestyle terhadap impulse buying. Oleh
karena itu, hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi penelitian lain yang
membahas topik serupa. Untuk penelitian di masa depan, disarankan untuk
memasukkan variabel yang lebih beragam dan relevan. Selain itu, diharapkan
penelitian selanjutnya melibatkan subjek yang berbeda serta menggunakan metode
dan alat uji yang lebih bervariasi untuk menghasilkan data yang dapat memperkuat
dan menyempurnakan temuan penelitian sebelumnya.
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