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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN
Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K
Nomor: 158 Tahun1987 —Nomor: 0543 b/u/1987

1. Konsonan

No| Arab Latin No Arab Latin
Tidak

1 ! dilambangkan| 16 = T
2 @ B 17 L Z
3 < T 18 ¢ ‘
4 & $ 19 ¢ G
5 c J 20 < F
6 z H 21 3 Q
7 ¢ Kh 22 g K
8 3 D 23 J B
9 3 V4 24 2 M
10 B R 25 8 N
11 J Z 26 9 W
12 o >t 27 > H
13 o Sy 28 3 ’
14 o 29 ¢ Y
15 U=

2. Vocal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari

vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
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a. Vocal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda

atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda

Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I

Dammah U

b. Vocal Tunggal

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan
antara harkat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf, yaitu:

Tanda dan Nama Gabungan Huruf
Huruf

T Fathah dan ya Al

) Fathah dan wau Au
3. Maddah

Maddah atau panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan Huruf Nama Huruf dan Tanda
s/ Fathah dan alif A
atau ya
$ Kasrah dan ya I
) Dammah dan wau U
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Contoh:

g8 = gala

e =ramd
J& = gila
‘ ds& = yagilu

4. Ta Marbutah (8)

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua :

a. Tamarbutah (3) hidup
Ta marbutah ( &) yang hidup atau mendapat harkat fathah,
kasrah dan dammabh, transliterasinya adalah t.

b. Tamarbutah ( 3) mati
Ta marbutah ( 3) yang mati atau mendapat harkat sukun,
transliterasinya adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir huruf ta marbutah ( ?)
diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta
bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah ( 3) itu
ditransliterasikan dengan h.

Contoh :

23081 : raudah al-atfal/ raudatul atfal
s 53384 : al-Madiah al-Munawwarah/
al-Madinatul Munawwarah

ik : Talhah

Xiii



Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa
tanpa transliterasi, seperti M.Syuhudi Ismail. Sedangkan
nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan.
Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa
Indonesia, seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut;

dan sebagainya.
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ABSTRAK

Nama - Isra Diana

NIM : 200604026

Fakultas/Program Studi : Ekonomi dan Bisnis Islam/ liImu Ekonomi
Judul : Pengaruh Shopping Lifestyle, Price Discount

dan Celebrity Endorse terhadap Impulse
Buying pada Generasi Z di Banda Aceh
Pembimbing | : Marwiyati, S.E., M.M
Pembimbing 11 : Cut Elfida, S.HI., MA

Generasi Z merupakan kelompok usia yang paling rentan terhadap impulse
buying disebabkan sering terhubung dengan media sosial dan informasi
sehingga mereka lebih rentan terpapar produk dan layanan baru lalu gaya
hidup yang cepat yang dinamis mendorong mereka untuk membeli produk
sesuai dengan tren terbaru serta kemampuan finansial yang tinggi dari
Generasi Z mempermudah mereka dalam membeli barang yang diinginkan
bahkan tanpa adanya perencanaan. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh shopping lifestyle, price discount dan celebrity
endorse terhadap impulse buying pada Generasi Z. Penelitian ini
menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan data
primer. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 112
responden menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria
responden berusia 17-29 tahun yang berdomisili di Banda Aceh minimal
sudah 2 tahun dan pernah berbelanja di Shopee minimal 3 kali. Analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear
berganda. Hasil penelitian secara parsial dan simultan menunjukkan
variabel shopping lifestyle, price discount dan celebrity endorse
berpengaruh signifikan terhadap terhadap impulse buying pada Generasi Z
di Banda Aceh

Kata Kunci: Shopping Lifestyle, Price Discount, Celebrity Endorse dan
Impulse Buying
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Kemajuan teknologi dan informasi membuka akses
masyarakat Indonesia terhadap pengetahuan dan budaya global.
Koneksi Internet yang cepat memperkenalkan fenomena dan gaya
hidup baru, memicu perubahan positif dalam masyarakat. Teknologi
informasi dan. komunikasi (TIK) bukan hanya mempermudah
penyampaian layanan dan penghimpunan informasi, tetapi juga
menjadi media utama untuk pemasaran digital khususnya e-
commerce yang mengalami peningkatan pesat setiap tahunnya.
Menurut data yang dipublikasikan oleh Databoks pada November
2023, sektor peyumbang terbesar dalam ekonomi digital di
Indonesia adalah e-commerce, total nilai transaksi bruto mencapai
62 miliar USD.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh  Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APPJI) penetrasi pengguna
internet meningkat 1,17% di tahun 2023, dari 210 juta menjadi 215
juta dengan total pengguna internet berdasarkan gender, laki
berjumlah 51,19% dan perempuan berjumlah 48,81%. Hasil survei
menunjukkan bahwa pengguna internet tidak hanya mengggunakan
internet untuk mengakses informasi dan sosial media tetapi juga
untuk transaksi online dengan skor rata-rata 2,92 dalam rentang skor
1-4. Skor 4 menunjukkan tingkat kepentingan yang semakin tinggi,

dengan pertumbuhan jumlah pengguna internet hal ini menjadi



potensi yang sangat positif untuk kemajuan ekonomi digital di
Indonesia terutama melalui e-commerce.

Peningkatan yang cepat dalam e-commerce telah menyebabkan
perubahan perilaku konsumen khususnya di kalangan Generasi Z.
Menurut Septiawan et al. (2020) Generasi Z merupakan individu
yang lahir antara tahun 1995 hingga tahun 2010, Generasi Z sering
dianggap sebagai generasi teknologi karena mereka tumbuh di era
dimana internet berkembang pesat. Akibatnya sebagian besar dari
mereka menghabiskan banyak waktu untuk terhubung dengan
internet termasuk mencari informasi, menjelajahi media sosial dan
berbelanja secara online melalui e-commerce. Beberapa e-commerce
yang beroperasi di Indonesia saat ini mencakup Shopee, Lazada,
Bukalapak, Tokopedia, Zalora, JD.ID, dan beberapa lainnya (Rahma
& Septrizola, 2019).

Situs pembelian online yang dipilih sebagai objek penelitian ini
adalah Shopee. Shopee yang merupakan bagian dari SEA Group,
yang sebelumnya dikenal dengan nama Garena. Berkantor pusat di
Singapura dan memulai kegiatan operasionalnya di Indonesia pada
bulan Desember 2015. Shopee telah hadir di berbagai negara seperti
Indonesia, Malaysia, Meksiko, Filipina, Kolombia dan beberapa
negara lainnya. Shopee sukses menduduki peringkat teratas dari
beberapa industri e-commerce di Indonesia untuk pemenuhan
kebutuhan belanja dengan kenaikan yang begitu cepat. Berdasarkan
hasil riset yang dilakukan oleh Populix yaitu Indonesian Shopper
Behavior on Promotion Week in the Face of Economic Uncertainty



2023 mengenai perilaku berbelanja, dengan adanya kampanye
promosi terhadap gaya belanja masyarakat Indonesia di tengah
ketidakpastian ekonomi, ditemukan bahwa 67% masyarakat
Indonesia antusias menyambut beragam promosi belanja online.
Menurut Timothy Co-Founder.dan CEO Populix 2023 bahwa orang
Indonesia memiliki kecenderungan melakukan pembelian produk
secara spontan di luar daftar belanja, atau yang dikenal dengan
istilah impulse buying. Hal ini didorong oleh adanya kesempatan
untuk memiliki produk yang sudah lama diinginkan tetapi baru bisa
dibeli sekarang, dan sebagai bentuk apresiasi untuk diri sendiri (self-
reward). Kehadiran berbagai e-commerce termasuk salah satunya
Shopee mendorong masyarakat untuk hidup serba digital dan online
sehinga mengubah perilaku pembelian konsumen untuk berbelanja
online semakin meningkat disebabkan oleh kemudahan dan
kenyamanan. Seiring dengan meningkatnya minat masyarakat dalam
berbelanja secara online, Shopee menawarkan berbagai produk dan
kemudahan bagi konsumen dalam mencari pilihan produk dan harga
secara langsung melalui Shopee. Shopee merupakan salah satu e-
commerce yang popular di berbagai kalangan terutama Generasi Z
(Effendi et al., 2020).

Berdasarkan Databoks yaitu salah satu portal data statistik
ekonomi dan bisnis mempublikasikan jumlah kunjungan beberapa e-
commerce yang ada di Indonesia yang bersumber dari Similarweb.
Hasil penelitian Similarweb yang dipublikasikan oleh databoks
dapat dilihat pada Gambar 1.1.



Gambar 1.1 Rata-rata kunjungan e-commerce
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Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan Gambar 1.1, terdapat 5 e-commerce dengan jumlah
pengunjung kategori marketplace terbanyak. Shopee menjadi salah
satu e-commerce yang paling banyak di kunjungi, meskipun pada
tahun 2019 dan 2020 Shopee belum menjadi urutan pertama akan
tetapi pada tahun 2021 hingga tahun 2023 Shopee terus mengalami
peningkatan, salah satu alasan yang menjadikan kunjungan Shopee
mengalami peningkatan berdasarkan CNBC Indonesia dan menurut
riset yang telah dilakukan adalah adanya beragam program seperti
promosi iklan, penayangan acara TV, livestreaming, konten video,
promo dan kolaborasi lainnya. Selanjutnya Tokopedia terus
mengalami penurunan pada tahun 2022 dan 2023, disebabkan



penurunan insentif dan pemasaran produk yang berimbas pada
penurunan jumlah konsumen lalu Bukalapak terus mengalami
penurunan setiap tahunnya, disebabkan penurunan harga saham
karna peningkatan harga komoditas yang akhirnya terjadi rotasi
portofolio diantara para investor di Bursa Efek Indonesia (BEI).
Kemudian Lazada dan Blibli, kedua e-commerce tersebut jika dilihat
pada grafik di atas maka keduanya dapat dikatakan fluktuasi karena
terjadinya peningkatan dan penurunan yang terjadi pada kedua e-
commerce tersebut.

Dalam upaya mengungguli persaingan antara e-commerce
lainnya Shopee menerapkan berbagai starategi pemasaran yang
mendorong impulse buying. Shopee menyediakan metode
pembayaran yang aman, layanan pengiriman yang terjamin,
terhubung dengan sosial media, live chat, serta live streaming atau
Shopee live lalu adanya berbagai event pada tanggal-tanggal spesial
seperti hari belanja nasional (12.12), single day (11.11) serta tanggal
dan bulan dengan angka kembar seperti 10.10,9.9, 8.8, terjadi
lonjakan jumlah transaksi hingga 2-5 kali lipat dari hari-hari biasa.
Hal ini mendororng Generasi Z untuk melakukan impulse buying
terutama karena mereka merasa tertarik untuk tidak ketinggalan tren
atau penawaran terbatas. Generasi Z sering mengalami FOMO (Fear
of Missing Out) ketika mengamati teman-teman mereka melakukan
pembelian atau terlibat dalam suatu hal, Generasi Z cenderung

terdorong untuk berbelanja secara impulsif agar tidak merasa



ketinggalan. FOMO merupakan keadaan emosi yang muncul akibat
kekhawatiran berlebihan (Alabri, 2022)

Siregar (2015) mengatakan bahwa Impulse Buying timbul
karena adanya dorongan dari onlineshop melalui beberapa program
seperti festival belanja, gratis ongkir, adanya diskon harga serta
sistem pembayaran yang mudah. Kemudian Firmansyah (2019)
menambahkan ‘bahwa pada e-commerce Shopee dalam menarik
pembelian terbagi atas dua sifat konsumen yaitu pembelian yang
terencana dan pembelian yang tak terencana (impulse buying)
sehingga the trade desk yaitu sebuah perusahaan teknologi
periklanan yang berfokus pada platform periklanan digital
mengidentifikasi bahwa sebanyak 64% dari mereka secara aktif
menganggap dirinya sebagai. konsumen yang melakukan
perencanaan akan tetapi situasinya berubah selama festival belanja
online dimana pembeli cenderung lebih impulsif. Hal ini
berdasarkan pada meningkatnya proporsi pembeli tidak terencana
hampir dua kali lipat.

Secara umum, impulse buying merujuk pada tindakan membeli
barang tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Berman et al. (2018)
berpendapat bahwa impulse buying terjadi ketika konsumen
membeli produk atau merek tanpa perencanaan terlebih dahulu,
seperti saat memasuki toko, melihat katalog, menyaksikan program
belanja di televisi, mengunjungi situs web dan lain sebagainya lalu
Firmansyah (2019) menambahkan bahwa impulse buying adalah

perilaku konsumen tanpa adanya perencanaan dalam membeli



produk dan tidak berpikir panjang seperti pemilihan harga dengan
bijak. Konsumen dengan perilaku tersebut tidak mengevaluasi
produk yang akan di beli serta tanpa memperhatikan manfaat dan
kegunaan dari produk. Impulse buying terjadi karena adanya
dorongan saat berada pada onlinestore fenomena tersebut terlihat
dari mudahnya Generasi Z dalam mengakses e-commerce melalui
ponsel sehingga hal ini menjadikan Generasi Z untuk berbelanja
dimana pun dan kapan pun lalu adanya pembayaran online seperti
dompet digital dan kartu kredit yang terhubung dengan aplikasi
Shopee mendorong Generasi Z untuk melakukan impulse buying
semakin cepat dan mudah ditambah adanya beragam penawaran dan
produk sehingga mendorong proporsi pembelian semakin meningkat
(Nisa et al., 2024).

Beranekaragam produk yang tersedia di Shopee mendorong
konsumen selalu mengikuti tren sehingga membangkitkan gaya
hidup yang mempengaruhi keinginan dan kebutuhan konsumen
yaitu shopping lifestyle. Shopping lifestyle mencerminkan pilihan
seseorang dalam mengalokasikan waktu dan uangnya terkait dengan
kegiatan berbelanja (Febri et al., 2019). ketersediaan waktu dan uang
meningkatkan daya beli konsumen dan mendorong shopping
lifestyle yang terkait erat dengan impulse buying. Shopping lifestyle
mencerminkan perbedaan status sosial dan meningkatkan citra diri,
sehingga orang lebih mementingkan citra diri daripada kebutuhan,
hal ini menjadikan konsumen tidak memikirkan apa yang akan

mereka beli. Iklan dan tren dapat mempengaruhi konsumen dalam



melakukan ataupun memutuskan pembelian. Cara seperti inilah yang
biasanya menajdi alasan seseorang untuk melakukan pembelian
yang berlebihan dan tidak diperlukan, ketika melihat produk yang
mereka suka mereka akan langsung membeli produk tersebut dan
pada akhirnya terjadilah impulse buying.

Fenomena shopping lifestyle muncul karena perilaku konsumtif
seseorang untuk membelanjakan uang yang dipicu oleh faktor
emosional. Faktor emosional tersebut memiliki Kketerkaitan yang
kuat dengan perilaku impulse buying. Sejalan dengan hal tersebut
Liska & Utami (2023) menambahkan bahwa impulse buying dapat
terjadi akibat gaya hidup berbelanja (shopping lifestyle) yang
mengakibatkan kebiasaan seseorang sering berbelanja sehingga
kondisi ini memicu seseorang untuk terus melakukan pembelian
secara berulang yang pada akhirnya dapat menimbulkan impulse
buying saat berbelanja. Meskipun demikian, pola berbelanja setiap
konsumen dapat beragam cirinya biasanya sering tercermin dalam
penampilan dan gaya hidup yang mereka pilih saat berbelanja
(Qammaidha & Purwanto, 2022).

Selain itu, terdapat faktor lain yang turut mempengaruhi impulse
buying yaitu price discount. Adanya diskon menarik perhatian serta
dorongan konsumen untuk membeli produk sehingga semakin
banyaknya diskon yang ditawarkan oleh e-commerce dan seller
online dibandingkan berbelanja secara offline. Berbagai e-commerce
yang tersedia menyebabkan terjadinya persaingan semakin ketat,

maka upaya e-commerce adalah mengadakan price discount.



Menurut Noor (2020) price discount adalah salah satu faktor yang
mempengaruhi impulse buying. Price discount merujuk pada
pengurangan harga dari harga normal yang telah ditetapkan oleh
pelaku bisnis selama periode tertentu, dengan tujuan untuk menarik
lebih banyak konsumen agar membeli produk tersebut. Sebagian
besar konsumen cenderung menyukai diskon dan hal tersebut
terkonfirmasi melalui survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet - Indonesia (2023) yang menunjukkan bahwa salah satu
motivasi seseorang untuk berbelanja secara online adalah
ketersedian promo diskon menarik dan penawaran promo ongkos
kirim. Fakta ini menegaskan bahwa belanja online menjadi pilihan
paling popular di kalangan konsumen karena kemudahan serta
keuntungan ekonomis yang diperoleh melalui berbagai diskon dan
promosi menarik. Sehingga dengan adanya price discount konsumen
cenderung tertarik untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan
yang matang. Hal tersebut memberikan keuntungan bagi
perusahaan.

Price discount sangat penting dalam strategi promosi usaha
bisnis, strategi ini dapat meningkatkan penjualan serta dapat
mendorong pembeli untuk melakukan pembelian secara impulsif
(impulse buying). Pemberian diskon akan memunculkan keinginan
untuk memiliki suatu produk, sebab konsumen dapat membeli
sebuah produk dengan mengeluarkan jumlah uang yang sedikit. Hal
itu menjadikan konsumen tidak berfikir panjang untuk melakukan
pembelian sehingga terjadilah perilaku impulse buying. Hal tersebut



berarti konsumen menilai dengan adanya price discount menghemat
pengeluaran dan mereka tetap mendapatkan apa yang dinginkan.
Strategi price discount juga memberikan pengaruh psikologi kepada
konsumen  sehingga mereka merasa meminimalisir pengeluaran
mereka serta semakin besar  potongan harga yang ditawarkan
semakin tinggi pula tingkat pembelian impulsif (Rahmawati &
Maskan, 2024).

Beberapa platform penjualan online menerapkan strategi khusus
untuk menarik perhatian konsumen dalam pemasaran seperti
fasilitas gratis ongkir, penawaran promo, flash sale dan penggunaan
celebrity endrorse. Shimp (2020) berpendapat bahwa celebrity
endorse adalah orang terkenal yang memasarkan produk melalui
iklan. Biasanya para pemasar membayar biaya endorsement kepada
selebriti terhadap produk yang mereka jual. Memanfaatkan daya
tarik celebrity dapat memberikan dukungan, konsumen akan melihat
secara visual produk yang digunakan oleh celebrity yang mereka
kagumi melalui media social. Celebrity yang terlibat dalam strategi
ini harus mampu meyakinkan pembeli dengan menyajikan informasi
yang menarik dan memikat perhatian calon konsumen. Lalu Eric et
al. (2022) menambahkan bahwa konsumen akan terpengaruh secara
emosional dan merasakan bahwa produk yang mereka gunakan
sangat bagus sebagaimana yang ditunjukkan oleh para celebrity. Hal
ini menyebabkan rasa suka dan opini yang diberikan konsumen
menjadi positif, disebabkan oleh kemampuan para celebrity untuk

mengendalikan dan mempengaruhi emosi atau logika konsumen.
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Kehadiran celebrity sebagai endorser dapat mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian karena konsumen merasa
tertarik dengan produk yang digunakan atau dipromosikan oleh
selebriti tersebut. Hal ini dilakukan untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan konsumen untuk mencapai sesuatu yang sama dengan
idolanya, terutama ketika menggunakan produk yang sama sehingga
dapat memicu perilaku impulse buying. Hal tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kurniasih & Maulana (2021) yang
menyatakan bahwa impulse buying disebabkan oleh adanya promosi
dari celebrity endorse.

Berlandaskan dari penelitian terdahulu peneliti menemukan
beberapa gap atau perbandingan yang dapat dijadikan persoalan
untuk mencari tahu kebenaran variabel yang akan diteliti, maka
menurut penelitian Pebrianti & Yuwinda (2021) yang menyatakan
bahwa impulse buying tidak dapat berpengaruh terhadap konsumen
oleh faktor shopping lifestyle. Sedangkan menurut Sari & Faisal
(2018) berpendapat bahwa perilaku impulse buying tidak
berpengaruh dengan adanya faktor price discount. Selain itu Dina &
Marlien (2024) menambahkan bahwa impulse buying berpengaruh
dengan adanya faktor celebrity endorse.

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan, dapat disimpulkan
bahwa peningkatan belanja konsumen mendorong produsen untuk
meningkatkan produksi, yang memicu perilaku impulse buying.
Penelitian ini berfokus pada impulse buying di kalangan Generasi Z
di Banda Aceh, yang terkait dengan pertumbuhan e-commerce di
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Indonesia dan variabel bebas seperti shopping lifestyle, price
discount, dan celebrity endorse. Generasi Z yang mengikuti tren
belanja (shopping lifestyle) cenderung melakukan pembelian
spontan, maka akan selalu mengikuti tren sehingga akan melakukan
pembelian tanpa adanya perencanaan, lalu adanya price discount
yang diberikan oleh Shopee seperti program flash sale, event tanggal
kembar seperti 10.10,9.9, gratis ongkir dan lainnya sehingga adanya
pengurangan harga yang diberikan mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian sehingga timbul impulse buying kemudian
ada faktor celebrity endorse, yang mengiklankan suatu produk
sehingga Generasi Z merasa tertarik oleh produk yang digunakan
celebrity endorse karena adanya daya tarik yang dimiliki oleh
celebrity dan Generasi Z yang terpengaruh oleh daya tarik selebriti
tersebut maka akan menggunakan produk seperti yang digunakan
oleh idola ditambah keinginan mencapai sesuatu yang sama dengan
apa yang digunakan oleh endorser tersebut maka dapat memicu
perilaku impulse buying. Pemilihan Generasi Z di Banda Aceh
disebakan mereka sering terhubung dengan media sosial lebih dari
11 jam per hari, menjadikan mereka sangat rentan terhadap paparan
produk baru. Keterhubungan ini memungkinkan mereka untuk selalu
up to date dengan tren terbaru, sehingga meningkatkan
kemungkinan terjadinya impulse buying. Dengan gaya hidup yang
aktif di dunia digital, Generasi Z memiliki potensi besar dalam

mendorong perilaku belanja impulsif, yang dipengaruhi oleh
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berbagai faktor seperti shopping lifestyle, price discount, dan
celebrity endorse.

Perhatian utama penelitian ini adalah pengguna e-commerce
salah satu objek yang dipilih adalah Shopee, alasan peneliti memilih
Shopee karena e-commerce tersebut menduduki peringkat pertama
dengan jumlah pengunjung terbanyak dibandingkan dengan e-
commerce lainnya berdasarkan data dari databoks dalam beberapa
tahun terakhir sehingga peneliti dapat memberikan wawasan yang
lebih luas tentang perilaku konsumen seperti impulse buying agar
kedepannya khususnya Generasi Z lebih selektif dalam membeli
produk, maka dari itu peneliti memberikan judul penelitian
“Pengaruh Shopping Lifestyle, Price Discount dan Celebrity
Endorse Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z di Banda
Aceh”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas maka dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut:
1. Berapa besar pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse
Buying pada Generasi Z di Banda Aceh?
2. Berapa besar pengaruh Price Discount terhadap Impulse
Buying pada Generasi Z di Banda Aceh?
3. Berapa besar pengaruh Celebrity Endorse terhadap Impulse

Buying pada Generasi Z di Banda Aceh?
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4. Berapa besar pengaruh Shopping Lifestyle, Price Discount,
Celebrity Endorse pada Generasi Z terhadap Impulse Buying
di Banda Aceh?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Shopping
Lifestyle terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di Banda
Aceh.

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Price Discount
terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di Banda Aceh.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Celebrity
Endorse terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di Banda
Aceh.

4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Shopping
Lifestyle, Price Discount, Celebrity Endorse pada Generasi
Z terhadap Impulse Buying di Banda Aceh.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat secara Teoritis
Dari hasil penelitian ini diharapkan diharapkan dapat
menambah wawasan serta sebagai referensi bagi penelitian
berikutnya.

2. Manfaat secara Praktis
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menambah
pengetahuan dan bahan masukan bagi konsumen dalam
membeli produk secara tak terencana agar kedepannya dapat
dipertimbangkan dalam hal pembelian.
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3. Kebijakan
Produsen diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai
masukan dan informasi tambahan yang dapat digunakan

perusahaan sebagai acuan perumusan kebijakan.

1.5 Sistematika Penulisan
Sistematika pembahasan bertujuan agar penelitian lebih teratur
dan terarah serta memudahkan pembaca. Berikut sistematika

pembahasan dalam penelitian ini:

BAB | PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan tentang pendahuluan yang terdiri dari
latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan
penelitian, dan sistematika pembahasan.

BAB Il LANDASAN TEORI
Bab ini menjelaskan teori-teori yang meliputi shopping
lifestyle, price discount,celebrity endorse, impulse buying,
hubungan antara variabel, penelitian terkait, kerangka berpikir
dan hipotesis.

BAB I METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini menjelaskan tentang metodologi penelitian yang
digunakan dalam penelitian yang meliputi jenis penelitian,
jenis dan sumber data, populasi dan sampel, teknik
pengumpulan data, variabel penelitian, teknik analisis data dan

pengujian hipotesis.
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BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini menjelaskan tentang deskripsi data penelitian, hasil
analisis data serta pembahasan secara mendalam tentang hasil
temuan.

BAB V PENUTUP
Bab ini menjelaskan penutup dan pembahasan penelitian

ilmiah yang memuat kesimpulan dan saran.
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BAB 11
LANDASAN TEORI
2.1 Impulse Buying

2.1.1.Pengertian Impulse Buying

Menurut Utami (2017) pembelian impulsif atau dikenal
impulse buying mengacu pada perilaku-konsumen yang dilakukan
tanpa perencanaan sebelum berada di pusat pembelanjaan.
Pembelian impulsif dipicu oleh berbagai stimulus dari lingkungan
berbelanja termasuk adanya promosi, daya tarik terhadap suatu
produk dan upaya lainnya yang mendorong untuk melakukan
pembelian. Lalu Firmansyah (2019) menambahkan bahwa
pembelian impulsif merupakan tindakan kosumen yang tidak
melibatkan pertimbangan sebelum membeli produk, atau pembelian
yang bersifat tidak rasional yang terkait dengan keputusan belanja
yang spontan dan tidak terencana, dipicu oleh tingginya tingkat
emosional. Hal tersebut serupa dengan yang dikatakan oleh Shoham
& Brencic seperti  (dikutip dalam Prihastama, 2016) yang
menyatakan bahwa impulse buying terkait dengan kecenderungan
membeli yang dipengaruhi oleh emosi. Emosi ini terkait dengan
pemecahan masalah pembelian yang terbatas atau dilakukan secara
spontan.

Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan
bahwa pembelian impulsif (impulse buying) adalah perilaku
pembelian yang dilakukan secara spontan dan tak rasional karena

adanya dorongan yang kuat untuk segera membeli tanpa
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mempertimbangkan akibat yang mungkin timbul saat ini maupun

masa yang akan datang.

2.1.2. Aspek-aspek dalam Impulse Buying

Firmansyah (2019) menyatakan bahwa terdapat aspek penting

dalam impulse buying, yaitu:

1.

2.

Aspek kognitif

Aspek ‘ini melibatkan konflik pada tingkat pemikiran
individu, seperti kurangnya pertimbangan terhadap harga
dan fungsi produk, kurangnya evaluasi setelah pembelian
serta ketidakmampuan membanding produk sejenis

Aspek Emosional

Dalam aspek emosional, perhatian difokuskan ketika berada
dalam kondisi emosional, konsumen sering kali merasakan
dorongan untuk segera melakukan pembelian, serta
merasakan kepuasan dan kebahagiaan setelah melakukan
pembelian.

2.1.3. Tipe-tipe Impulse Buying

Loudon & Bitta (dikutip dalam Mahmudah, 2020)

menyebutkan bahwa ada 4 tipe impulse buying, yaitu:

a.

Pure impulse (pembelian impuls murni) mengacu pada jenis
pembelian dimana seorang membeli tanpa pertimbangan
yang mendalam karena terdorong oleh emosi yang mendadak
atau impulsif. Dalam konteks ini, pembeli tidak mengikuti

proses pembelian yang biasa dilakukan secara rasional.
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b. Reminder Impulse (pembelian impuls pengingat) merujuk
pada tipe pembelian yang terjadi terjadi secara mendadak,
terjadi saat konsumen melihat produk tertentu dan menyadari
bahwa mereka membutuhkannya karena persediannya
hampir habis. Dalam  situasi ini pembeli dipicu oleh
pengingat akan kebutuhan yang mendesak yang mungkin
muncul ketika konsumen menyadari bahwa mereka hampir
kehabisan atau memperlukan produk tersebut dalam waktu
dekat.

c. Suggestion impulse (pembelian impuls saran) mengacu pada
konsumen saat pertama kali melihat produk tetapi
memutuskan untuk membelinya karena merasa bahwa
mereka membutuhkannya. Dalam hal ini, pembelian dipicu
oleh saran atau rekomendasi yang mungkin diterima oleh
penjual atau melalui promosi produk.

d. Planned impulse (pembelianterencana) yaitu tipe pembelian
yang dilakukan oleh pembeli untuk membeli suatu produk
yang telah direncanakan untuk berbelanja karen adanya
penawaran khusus seperti harga diskon, kupon atau promosi
lainnya yang mereka ketahui sebelum masuk ke toko atau

berbelanja secara online.

2.1.4.Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying
Menurut Loudon & Bitta (dikutip dalam Ismail et al., 2020)
menyatakan bahwa terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi

pembelian impulsif (impulse buying), antara lain:
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a. Produk
Produk dengan harga yang terjangkau, memiliki
kebutuhan minor atau kurang penting, bersifat sementara
atau untuk waktu yang singkat, berukuran kecil dan
tersedia di toko yang mudah diakses oleh konsumen.

b. Pemasaran dan starategi pemasaran
yang mencakup distribusi melalui berbagaioutlet dengan
sistem self-service, promosi dilakukan melalui media
massa dengan pesan persuasive dan konsisten serta
penempatan iklan di lokasi penjualan dan display yang
strategis.

c. Karakteristik konsumen
Pembelian impulsif dipengaruhi beberapa faktor termasuk
salah satunya faktor Kkarakteristik konsumen seperti
kepribadian, jenis kelamin dan demografi sosialnya. Selain
itu pengaruh dari pemilihan produk, strategi pemasaran
serta karakter konsumen dalam hal preferensi dan

kebutuhan.

2.1.5. Indikator Impulse Buying
Menurut Lestari (2018) ada 4 indikator yang membentuk
perilaku impulse buying yaitu:
a. Spontanitas
Pembelian tanpa perencanaan sebelumnya dan terdorong
oleh keinginan untuk membeli produk sebagai respons

terhadap rangsangan visual yang terjadi di pusat
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pembelanjaan sehingga memicu konsumen untuk
melakukan pembelian secara impulsif.

b. Daya tarik, dorongan, dan intensitas
Terdapat dorongan atau motivasi yang mendorong pembeli
untuk mengabaikan segala hal dan bertindak seketika

c. Antusiasme dan rangsangan
Tekanan tiba-tiba untuk membeli seringkali disertai
dengan emosi berupa rangsangan

d. Ketidakpedulian terhadap konsekuensi
Membuat keinginan untuk membeli sulit dikendalikan

sehingga dampak negative yang timbul dibaikan.

2.2 Shopping Lifestyle

2.2.1.Pengertian Shopping Lifestyle

Gaya hidup berbelanja atau yang juga dikenal dengan
shopping lifestyle adalah gaya hidup dimana seseorang memilih
untuk menghabiskan waktu dan uangnya dalam kegiatan berbelanja.
Ketika memiliki banyak waktu dan dana tersedia, konsumen
cenderung memanfaatkan peluang tersebut untuk berbelanja dengan
kemampuan beli tinggi. Meskipun demikian, shopping lifestyle
dapat menjadikan kegiatan yang menyenangkan dan meningkatkan
rasa percaya diri seseorang. Seiring berjalannnya waktu, konsumen
akan memiliki kesempatan yang cukup untuk berbelanja dan
memiliki kemampuan finansial yang kuat untuk menggunakan uang
yang dimiliki (Hinggo & Febrian, 2024).
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Secara umum, shopping lifestyle identik dengan fashion
kemudian Deviyani et al. (2024) mengemukan bahwa semakin tinggi
tingkat shopping lifestyle konsumen terhadap fashion maka semakin
besar keinginan mereka untuk memenuhi kebutuhan akan fashion
sebagai bagian yang tak terpisahkan dari gaya hidup mereka.
Konsumen dengan perilaku tersebut selalu ingin tampil menarik dan
menghindari penilaian sebagai seseorang Yyang kuno atau
ketinggalan zaman sehingga mereka bersedia mengorbankan hal lain
demi mencapai hal tersebut yang cenderung mengarah pada
pembelian yang tidak terencana. Jika diamati, sebagian besar
konsumen cenderung lebih fokus pada produk fashion dikarenakan
penampilan yang menarik menjadi prioritas dalam menilai
karakteristik seseorang. Bahkan era saat ini pada saat melamar
pekerjaan, berpenampilan menarik merupakan salah satu
persyaratan yang sangat penting. Hal ini merupakan salah satu
penyebab shopping lifestyle menjadikan konsumen melakukan

pembelian secara impulsif (impulse buying).

2.2.2.Indikator Shopping Lifestyle
Menurut Hamdani et al. (2022) ada 3 indikator shopping
lifestyle yaitu:
a. Activities (kegiatan)
Mengacu pada gaya hidup yang ditentukan oleh
memanfaatkan waktu mereka secara efektif.

b. Interest (minat)
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Mencakup hal-hal yang dianggap penting dalam lingkungan
sekitar.

c. Opinion (opini)
Opini meliputi pandangan individu terhadap diri mereka
sendiri serta sudut pandang mereka terhadap dunia di

sekelilingnya.

2.3 Price Discount

2.3.1.Pengertian Price Discount

Salsabila & Andriana (2024) mengatakan bahwa salah satu
strategi pemasaran adalah dengan memberikan price discount
kepada konsumen. Price discount adalah salah satu strategi
pemasaran yang paling umum. Perusahaan tidak selalu memberikan
diskon pada semua produk, sebaliknya, mereka memberikan diskon
berdasarkan wakiu dan jenis produk yang dibeli. Sebagai contoh,
produk fashion akan diberikan diskon setelah melewati masa
lebaran, dan pemberian diskon diberikan pada pembeli yang
melakukan pembelian dalam jumlah besar. Potongan harga (price
discount) bertujuan. untuk memberikan insentif kepada konsumen
agar melakukan pembelian dalam jumlah yang lebih besar dan
mendorong mereka untuk berbelanja dalam jangka waktu yang lebih
singkat serta mendorong konsumen melakukan pembelian tanpa
berpikir panjang sehingga dapat menjadi strategi untuk menarik
konsumen agar tidak beralih untuk melakukkan pembelian di tempat
lain. Hal ini dapat dilihat dari ketika ada penawaran diskon seperti

di mall, online shop dan lainnya, dimana konsumen cenderung
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memperhatikan produk yang mendapatkan potongan harga (price
discount) dibandingkan produk dengan harga normal.

Price discount merupakan suatu strategi yang diterapkan
perusahaan agar merangsang konsumen untuk membeli produk
sehingga akibat dari pengurangan harga tersebut terjadinya impulse
buying dan dapat meningkatkan penjualan produk ataupun jasa bagi
perusahaan. Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Fadilata & Astuti (2022) bahwa price discount berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying pada konsumen

Indomaret.

2.3.2.Jenis-jenis Price Discount
Menurut kottler & keller (2016) terdapat lima jenis bentuk
price discount, yaitu:

a. Diskon Persentase ( Percentage Discount) adalah
pengurangan harga yang dihitung berdasarkan persentase
tertentu dari harga asli produk

b. Diskon Tunai (Cash Discount) adalah potongan harga yang
diberikan kepada konsumen yang membayar cash.

c. Diskon Kuantitas (Quantity Discount) adalah potongan
harga untuk konsumen yang membeli banyak.

d. Diskon Fungsional (Functional Discount) adalah
pengurangan harga yang diberikan produsen kepada anggota
saluran distribusi sebagai imbalan atas pelaksanaan fungsi-

fungsi tertentu dalam distrubusi dan pemasaran produk.
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e. Diskon Musiman (Seasonal Discount) adalah penurunan
harga yang ditawarkan kepada pelanggan pada waktu
tertentu dalam setahun karena permintaan di waktu tertentu

lebih rendah dari biasanya.

2.3.3. Indikator Price Discount

Menurut Sutisna & Prawira (2017) price discount meliputi:

1. Jumlah pengurangan harga
Dapat mengacu pada seberapa besar pengurangan harga
yang diberikan pada saat produk mengalami diskon.

2. Periode berlakunya diskon
Merujuk pada rentang waktu atau periode tertentu dimana
diskon atau potongan harga berlaku.

3. Kategori barang yang mendapatkan potongan harga
Produk yang mendapat diskon sangat bervariasi dan

tergantung pada strategi penjualan perusahaan.

2.4 Celebrity Endorse

2.4.1.Pengertian Celebrity Endorse

Putriananda & Drajat (2023) mengatakan bahwa celebrity
endorse adalah tokoh yang memiliki potensi besar untuk
mempengaruhi konsumen melalui media sosial. Celebrity endorse
memiliki kemampuan untuk mempengaruhi followers mereka agar
mempercayai produk yang mereka promosikan sehingga seorang
celebrity endorse harus memiliki tingkat kredibilitas yang sangat
tinggi. Kemudian Aji (2022) menambahkan bahwa Celebrity
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endorse sering dimanfaatkan untuk menarik perhatian publik dan
berperan penting dalam meningkatkan kesadaran akan suatu produk.
Memanfaatkan celebrity endorse dalam mendukung iklan suatu
produk memaksa pemasar agar bersedia membayar mahal kepada
celebrity endorse yang popular-di masyarakat. Penggunaan celebrity
sering menciptakan kesan bahwa konsumen menjadi lebih selektif
dalam memilih dan dapat meningkatkan status sosial mereka dengan
memiliki barang yang digunakan oleh selebriti-tersebut. Celebrity
endorse dipilih karena dianggap lebih akrab dengan konsumen
melalui kesamaan dalam konsep diri yang aktual, nilai yang
dipegang, kepribadian, gaya hidup, karakter demografis dan faktor-
faktor lainnya.

Kebanyakan  perusahaan = menggunakan selebriti untuk
mengiklankan produk, dikarenakan para selebriti tersebut memiliki
atribut seperti kecantikan/ketampanan, keberanian, prestasi dan lain
sebagainya. Atribut ‘tersebut ~-membuat selebriti memiliki
representasi yang kuat dari nilai atau citra yang diinginkan
perusahaan terkait dengan produknya dan menarik perhatian
konsumen.

Dapat disimpulkan bahwa tugas utama para celebrity endorse
adalah menciptakan asosiasi positif antara diri mereka dengan
produk yang diiklankan. Hal ini bertujuan untuk membangun sikap
positif dalam diri konsumen terhadap produk tersebut. Dengan
menciptakan asosiasi yang baik antara celebrity endorse dan produk,
iklan dapat efektif menciptakan citra positif di mata konsumen.
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Adanya iklan dari selebriti maka akan membentuk persepsi dan citra

merek di benak konsumen.

2.4.2.

Indikator Celebrity Endorse

Menurut Rossiter & Smidts (dikutip dalam Azzahra &

Nursholehah, 2022) 4 indikator celebrity endorse, yaitu:

a.

C.

Visibility (kepopuleran)

Mengacu pada seberapa jauh popularitas selebriti sehingga
biasanya yang menjadi endorse yaitu mereka yang paling
berpengaruh di kalangan masyarakat

Credibility (keahlian)

Merupakan kepercayaan konsumen pada selebriti dan
informasi  yang disampaikan sangat penting untuk
membangun kredibilitas iklan.

Attraction (daya tarik)

Merujuk pada daya tarik selebriti seperti kepribadian yang
ramah, penampilan. yang menarik dan lainnya sehingga
membuat endorsement mudah diterima oleh konsumen.
Power (kekuatan)

Mengacu pada kemampuan selebriti dalam menarik

konsumen untuk membeli produk

25 Generasi Z

2.5.1

Pengertian Generasi Z

Menurut Francis & Hoefel (2018) Generasi Z mencakup

individu yang lahir antara tahun 1995 hingga 2010 sementara
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Barhate dan Dirani (2022) mendefinisikan sebagai individu yang
lahir antara tahun 1995 hingga 2012. Meskipun ada perbedaan
pendapat mengenai rentang waktu kelahiran Generasi Z, Generasi
ini adalah generasi yang telah terbiasa dengan teknologi sejak lahir
sehingga kehidupan mereka sangat dipengaruhi oleh teknologi.
Generasi Z tumbuh dalam dunia digital dengan perkembangan
teknologi computer yang canggih, smartphone, internet, dan
perangkat gaming berbeda dengan Generasi milenial yang tumbuh
di tahap awal perkembangan teknologi informasi, Generasi Z lahir
di tengah pesatnya kemajuan teknologi global. Transisi antar
generasi ini melahirkan Generasi Z dengan pola pokir instan.
Namun, pola pikir ini membuat Generasi Z lebih kreatif dan cepat
belajar. Hal ini muncul dari gaya hidup mereka yang mengutamakan
kecepatan dan fleksibilitas. Generasi Z juga mampu dengan cepat
merespons perkembangan teknologi digital yang semakin canggih
dan memanfaatkan berbagai aplikasi yang tersedia tidak hanya untuk
keperluan komunikasi tetapi juga sebagai sarana edukasi, hiburan,

belanja, gaya hidup dan lain sebagainya.

2.5.2 Karakteristik Generasi Z
Kyrousi et al. (2022) mengidentifikasi beberapa ciri khas
Generasi Z, yaitu:
a. Memiliki pemahaman mendalam tentang teknologi dan
ambisi yang besar
b. Mayoritas sudah bekerja atau masih berada di tingkat

perguruan tinggi
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c. Lebih berani dalam menghadapi risiko dibandingkan
dengan generasi milenial
d. Cenderung tak mandiri atau lebih mengandalkan dukungan
e. Cenderung ingin terhubung secara sosial dengan
menghabiskan waktu lebih banyak untuk berkomunikasi
secara digital
f. Kuran terampil dalam hal interaksi sosial seperti
mendengarkan,  berpartisipasi  dalam  percakapan,
menangani konflik dan memecahkan masalah
g. Lebih memilih untuk bekerja mandiri berbeda dengan
generasi milenial
2.5.3 Gambaran Umum Generasi Z di Banda Aceh
Generasi Z merupakan generasi yang sangat cepat dalam
menguasai teknologi canggih yang berkembang saat ini. Mereka
terbiasa menggunakan media sosial, berbelanja online, melakukan
investasi online dan lainnya. Selain itu, Generasi Z juga memiliki
pendapatan yang stabil dan memainkan peran penting dalam
aktivitas bisnis online. Generasi Z cenderung hidup dalam budaya
konsumsi yang menekankan kepuasan instan. Mereka lebih sering
mengikuti naluri daripada merencanakan pembelian jangka panjang.
Generasi Z selalu mengikuti tren dalam hal konsumsi seperti dalam
hal makanan, fashion atau hiburan tertentu yang dapat mendorong
mereka untuk melakukan impulse buying ketika tren sedang populer.

Saat Generasi Z merasa yakin dengan keadaan ekonomi dan
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keuangan mereka, mereka cenderung membeli barang tanpa adanya
perencanaan.

Menurut data yang diperoleh dari Shopee tahun 2023,
Generasi Z merupakan kelompok usia yang paling rentan terhadap
impulse buying beberapa faktor yang mendukungnya, termasuk:

1. Generasi Z sering terhubung dengan media sosial dan
informasi sehingga mereka lebih rentan terpapar berbagai
produk dan layanan baru

2. Gaya hidup yang cepat dan dinamis dari Generasi Z
mendorong mereka untuk selalu membeli barang-barang
yang sesuai dengan tren terbaru

3. Kemampuan finansial yang tinggi dari Generasi Z
mempermudah mereka dalam membeli barang yang
diinginkan bahkan tanpa perencanaan sebelumnya

Generasi Z lebih banyak mengakses internet dibandingkan
kelompok usia lainnya, mereka menghabiskan waktu hampir selama
11 jam membaca, menyukai dan berbagai materi di smartphone
mereka setiap hari. Generasi Z lebih memilih berkomunikasi dengan
gambar  dibandingkan = dengan  generasi sebelumnya yang
berkomunikasi degan teks dan konten inovatif sehingga hal tersebut
membuat Generasi Z sangat mungkin terkena iklan di media sosial
ditambah adanya waktu untuk mengecek media sosial setidaknya
lima kali sehari sehingga Gentina (2020) mengatakan bahwa

Generasi Z memiliki beberapa karakteristik khas, yaitu:
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1. Digital natives, yang berarti generasi yang tumbuh di era
digital dan menguasai teknologi tanpa perlu beradaptasi
terlebih dahulu dan mampu menawarkan pendekatan baru
mengenai penggunaan teknologi secara efektif.

2. Generasi Z memiliki ~multiple identity multiple identity
dimana mereka menghabiskan banyak waktu secara online
tetapi tetap aktif dalam kegiatan sosial secara offlline

3. Dikenal sebagai worried generation karena sering terpapar
ujaran kebencian di media sosial

4. Generasi Z adalah generasi yang kreatif, Visioner dan
memiliki kemampuan kolaborasi serta berbagi terutama
melalui media sosial

2.6 Hubungan Antar Variabel
2.6.1 Hubungan Antar Variabel Shopping Lifestyle terhadap

Impulse Buying

Mangkunegara (2018) mengatakan bahwa shopping lifestyle
sering berkaitan dengan fashion style, yang dapat dimanfaatkan oleh
perusahaan untuk memasarkan produk mereka. Salah satu strategi
yang dilakukan oleh perusahaaan dengan cara memproduksi produk
yang sedang trend atau produk yang dapat meningkatkan rasa
percaya diri seseorang. Jika seseorang cenderung memiliki shopping
lifestyle maka mereka cenderung akan memilih produk fashion yang
dapat meningkatkan kepercayaan diri dan status sosial mereka.

Shopping lifestyle adalah kegiatan berbelanja yang

menyenangkan sehingga menciptakan perasaan gembira dan puas.
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Namun, ketika kosumen tidak dapat mengendalikan dorongan untuk
membeli barang maka hal tersebut akan mengarah pada pembelian
yang tiba-tiba dan tak terencana. Oleh karena itu, meningkatnya
gaya hidup berbelanja seseorang dapat mempengaruhi pembelian
yang tidak terencana terutama dalam produk yang dipasarkan
melalui e-commerce seperti Shopee sehingga hal tersebut menjadi
faktor penting dalam mendorong impulse buying. Konsumen sering
menggunakan waktu dan uang mereka untuk berbelanja dan
berkomunikasi dengan orang lain yang pada akhirnya menyebabkan
pembelian impulsif (Febrianty & Yasa, 2020).

Shopping lifestyle dan impulse buying adalah dua aspek yang
tak terpisahkan. Telah diperkuat oleh berbagai penelitian
sebelumnya. Haiditiya & Susanti (2023) menegaskan bahwa
shopping lifestyle memiliki dampak yang signifikan terhadap
impulse buying, sebuah temuan yang juga ditemukan oleh Rifatin &
Sudarwanto (2021) memiliki dampak yang signifikan terhadap
impulse buying. Temuan ini sejalan dengan pandangan Kotler &
Keller (2016) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle yang intens
dapat mempengaruhi kecenderungan impulse buying, terutama
ketika seseorang memiliki lebih banyak waktu dan uang. Dengan
demikian, kesimpulannnya adalah shopping lifestyle memberikan
kontribusi yang positif dan signifikan terhadap kecenderungan untuk

impulse buying.
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2.6.2 Hubungan Antar Variabel Price Discount terhadap

Impulse Buying

Lee & Chen-Yu (2018) mengemukakan bahwa salah satu
pertimbangan yang dilakukan oleh konsumen adalah memutuskan
membeli produk setelah membandingkan price discount yang
ditawarkan serta jumlah barang yang mungkin didapatkan setelah
diskon sehingga setelah mendapatkan price discount konsumen
dapat memperoleh produk dengan jumlah yang lebih banyak
sehingga banyak perusahaan yang menjual barang dan jasa dalam
jumlah besar untuk memperoleh keuntungan yang lebih besar lalu
Kelm & Ibrahim (2023) menambahkan bahwa konsumen cenderung
tertarik pada produk dengan tampilan price discount yang kemudian
mengarahkan mereka menuju produk yang menawarkan diskon
besar sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi impulse buying.

Salsafira & Trianasari (2022) berpendapat adanya price
discount menjadi potensi. untuk -pembelian konsumen semakin
meningkat bahkan tanpa perencanaan di awal, price discount
menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam
mengambi keputusan dalam pembelian hal tersebut sejalan dengan
penelitian'yang dilakukan oleh Rahmania et al. (2023) price discount
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dan penelitian
Muarti & Kurniawati (2023) menunjukkan bahwa price discount

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying.
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2.6.3 Hubungan Antar Variabel Celebrity Endorse terhadap

Impulse Buying

Menurut Solomon (2018) seseorang dapat menghubungkan
nilai suatu produk dengan nilai yang dimiliki oleh seorang celebrity
yang menjadi endorser sehingga menarik perhatian konsumen yang
kurang memiliki kepercayaan diri agar terlihat seperti celebrity.
Kemudian Sari'& Indrawati (2024) menambahkan bahwa semakin
tinggi persepsi terhadap celebrity endorse akan meningkatkan
impulse buying. Setiap aspek yang ada dalam celebrity endorse
termasuk daya tarik, keahlian dan kepercayaan akan membangun
nilai positif pada konsumen sehingga adanya aspek tersebut
meningkatkan minat beli pada suatu produk yang menjadi pemicu
terjadi perilaku impulse buying. Kehadiran celebrity endorse dapat
memberikan dorongan kepada konsumen untuk melakukan
pembelian karena konsumen merasa tertarik dengan apa yang
dipakai atau dipromosikan oleh selebriti, sehingga konsumen
memiliki keinginan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan
menggunakan produk yang sama yang pada akhirnya dapat memicu
perilaku impulse buying.

Hal tersebut sejalan dengan penelitian Persada et al. (2022)
dan Dina & Marlien (2024) yang menyatakan celebrity endorse
berpengaruh positif terhadap impulse buying yang disebabkan oleh

adanya promosi dari celebrity endorse.
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2.7 Penelitian Terkait

Penelitian yang dilakukan oleh Pebrianti & Yuwinda (2021)
menunjukkan bahwa Visual Marchandising dan Fashion
Involvement berpengaruh positif terhadap Impulse Buying pada
konsumen high income, Sementara Shopping Lifestyle tidak
berpengaruh  signifikan. Ini  menunjukkan bahwa Visual
Marchandising dan Fashion Involvement dalam dunia fashion
berperan besar dalam mendorong impulse buying, sementara
shopping lifestyle tidak begitu pentin bagi konsumen high income
dalam konteks ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Sari & Faisal (2018) tentang
pengaruh Price Discount, Bonus Pack dan In-store Display terhadap
keputusan Impulse Buying pada Giant Ekstra Banjar menemukan
bahwa Bonus Pack memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying namun Price Discount tidak berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying. Ini menandakan bahwa
penawaran bonus pack dapat secara efektif mendorong konsumen
untuk melakukan impulse buying sementara price discount tidak
memiliki dampak yang sama.

Penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni & Setyawati (2020)
menggunakan 100 responden sebagai sampel penelitian dengan
judul Pengaruh Sales Promotian, Hedonic Shopping Motivation dan
Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying pada E-Commerce
Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahi seberapa besar
pengaruh variabel Sales Promotian, Hedonic Shopping Motivation
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dan Shopping Lifestyle. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel Sales Promotian, Hedonic Shopping Motivation dan
Shopping Lifestyle mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
Impulse Buying pada e-commerce Shopee baik secara parsial atau
simultan.

Penelitian oleh Muarti & Kurniawati (2023) dengan judul
Pengaruh Price Discount dan Pendapatan Terhadap Impulse Buying
Pada Online Shop. Hasil penelitian menunjukkan price discount dan
pendapatan mempunyai hubungan positif dan berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying pada Online Shop.

Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Dina & Marlien
(2024) dengan judul Pengaruh Celebrity Endorse, Social Media
Marketing dan Gaya hidup Terhadap Impulse Buying: Studi pada
pengguna Body Lotion Scarlet Whitening. Hasilnya menunjukkan
bahwa celebrity endorse dan gaya hidup berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap impulse buying Sedangkan social media

marketing tidak berpengaruh.
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Tabel 2.1

Penelitian Terkait

Judul dan

No Nama Jen_ig Persamaan Hagi_l
o Penelitian Perbedaan Penelitian
Peneliti
1. | Pengaruh Kuantitatif | Variabel Variabel Temuan
Visual independen : | independent: | penelitian
Marchandisin Shopping Visual menunjukkan
g, Shopping Lifestyle Marchandisin | Visual
Lifestyle dan g dan Marchandising
Fashion Variabel Fashion dan Fashion
Involvement dependen : Involvement Involvement
terhadap Impulse mempunyai
Perilaku Buying hubungan
Impulse positif dan
Buying pada berpengaruh
konsumen signifikan
High Income terhadap
(Pebrianti & Impulse
Yuwinda, Buying pada
2021) konsumen
high income.
Sedangkan
Shopping
Lifestyle tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
Impulse
Buying.
2. | Pengaruh Kuantitatif | Variabel Variabel Hasil
Sales independen : | independent: | penelitian
Promotian, Shopping Sales menunjukkan
Hedonic Lifestyle Promotian bahwa variabel
Shopping . dan Hedonic | Sales
Motivation (\1/eap“e?1tzjeeln : Shopping Promotian,
dan Shopping Impulse Motivation Hedonic
Lifestyle Buying Shopping
Terhadap Motivation dan
Impulse Shopping
Buying pada Lifestyle
mempunyai
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Tabel 2.1 Lanjutan

No Judul dan Jen_is_ Persamaan Perbedaan Ha§i_l
Nama Penelitian Penelitian
Peneliti
E- pengaruh yang
Commerce signifikan
Shopee terhadap
(Wahyuni & Impulse Buying
Setyawati, pada e-

2020) commerce
Shopee baik
secara parsial
atau simultan.

Pengaruh Kuantitatif | Variabel Variabel Temuan dari

Price independen: independen: penelitian

Discoun, Price menunjukkan

Bonus Pack Discount [T [P bahwa

dan In-store .

dan In-store Display kehadiran

Display Variabel Bonus Pack

terhadap dependen : secara positif

keputusan Impylse dan signifikan

Impulse BN memengaruhi

3. - .

Buying perilaku

(Sari & impulse buying,

Faisal, 2018) sementara Price
Discount tidak
memiliki
pengaruh yang
signifikan
terhadap
impulse buying.

4. | Pengaruh Kuantitatif | Variabel Variabel Hasil penelitian
Price independen: independen: menunjukkan
Discount Price price discount
dan Discount Pendapatan dan pendapatan
Pendapatan mempunyai
Terhadap Variabel hubungan
Impulse dependen : positif dan
Buying Pada Impulse berpengaruh
OnIine_Shop Buying signifikan
(Mua_rtl &_ terhadap
Kurniawati, .
2023) Impulse Buying
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Tabel 2.1 Lanjutan

Judul dan . .

No | Nama Jen_|§ Persamaan Hasil

L Penelitian Perbedaan Penelitian
Peneliti
pada Online
Shop.

5. | Pengaruh Kuantitatif | Variabel Variabel Hasilnya
Celebrity independen: | independent: | menunjukkan
Endorse, Celebrity Social Media | bahwa celebrity
Social Endorse Marketing endorse dan
Media dan Gaya gaya hidup
Marketing Variabel hidup berpengaruh
dan Gaya dependen : secara positif
hidup Imp.ulse dan signifikan
Terhadap Buying terhadap
Impulse impulse buying
Buying: Sedangkan
Studi pada social media
pengguna marketing tidak
Body Lotion berpengaruh.
Scarlet
Whitening
(Dina &

Marlien,
2024)
2.8 Kerangka Berpikir

konseptual

Menurut Sugiyono (2022) kerangka berfikir adalah model

mencakup bagaimana teori

berhubungan dengan

berbagai variabel yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang

penting. Adapun skema kerangka pemikiran dalam penelitian ini

ditampilkan pada Gambar 2.1 berikut:
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Gambar 2.1 Skema Kerangka Pemikiran

Shopping Lifestyle p~

Impulse

/

Price Discount

Buying
(Y)

Celebrity Endorse |—

Sumber: Data diolah (2023

Sumber: Data diolah (2024)

Jadi berdasarkan gambar di atas dapat disimpulkan bahwa
variabel Shopping Lifestyle (X1), Price Discount (Xz), Celebrity
Endorse (X3) memiliki pengaruh terhadap perilaku Impulse Buying
(Y).

2.9 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2022) Hipotesis adalah sebuah pernyataan
sementara yang mencoba memberikan jawaban atau prediksi
terhadap rumusan masalah penelitian. Hipotesis dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Hi: terdapat pengaruh secara parsial shopping lifestyle

terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh
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Ho1: tidak terdapat pengaruh secara parsial shopping lifestyle
terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh

H>: terdapat pengaruh secara parsial price discount terhadap
impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh

Ho2: tidak terdapat pengaruh secara parsial price discount
terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh

Hiz: terdapat pengaruh secara parsial celebrity endorse
terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh

Hos: tidak terdapat pengaruh secara parsial celebrity endorse
terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh

Ha: terdapat pengaruh secara simultan shopping lifestyle, price
discount, dan celebrity endorse terhadap impulse buying
pada Generasi Z di Banda Aceh

Hos: tidak terdapat pengaruh secara simultan shopping
lifestyle, price discount, dan celebrity endorse terhadap

impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh
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BAB Il
METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan penelitian kuantitatif
menggunakan pendekatan asosiatif kausal. Penelitian kuantitatif
dapat didefinisikan sebagai pendekatan penelitian yang didasarkan
pada pandangan positivisme. Metode ini digunakan untuk meneliti
populasi-atau sampel tertentu dengan mengumpulkan data melalui
instrumen penelitian. Analisis data dilakukan secara kuantitatif dan
statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah dirumuskan
sebelumnya. Berdasarkan rumusan masalah, menggunakan
pendekatan asosiatif kausal merujuk pada keterkaitan sebab akibat
antara dua variabel, dimana terdapat variabel independen yang
menjadi penyebab dan variabel yang menjadi akibat dari pengaruh
tersebut (Sugiyono, 2022).

Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh shopping
lifestyle, price discount, dan celebrity endorse terhadap impulse
buying pada Generasi Z di Banda Aceh.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1.Populasi

Menurut Sugiyono (2022) Populasi mengacu pada domain
umum yang mencakup objek atau subjek yang memiliki kualitas dan
karakteristik tertentu. Peneliti menetapkan kriteria atau batasan
untuk memilih objek atau subjek dalam populasi ini agar dipelajari

dan kemudian mengambil kesimpulan berdasarkan hasil penelitian
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pada populasi tersebut. Populasi yang digunakan adalah Generasi Z
pengguna aplikasi Shopee yang berusia 17-29 tahun di Banda Aceh.

3.2.2.Sampel
Sampel adalah sebagian kecil dari populasi yang memiliki
jumlah dan karakteristik tertentu. Jika populasi terlalu besar dan ada
keterbatasan seperti--dana, tenaga dan waktu, peneliti dapat
menggunakan sampel yang mewakili populasi tersebut secara akurat
(Sugiyono, 2022). Sampel yang digunakan dalam penelitian ini
sebanyak 112 responden yang telah melakukan pembelian minimal
3 kali di aplikasi Shopee di Banda Aceh. Karakteristiknya terdiri dari
tempat tinggal, usia, jenis kelamin, pengeluaran per bulan serta
frekuensi berbelanja.
3.3 Teknik Pengambilan Sampel
Pengambilan sampel berdasarkan populasi menggunakan
Non-probability sampling dengan metode purposive sampling yaitu
metode penetuan sampel dimana pemilihan elemen sampel
berdasarkan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2022). Adapun
karakteristiknya adalah sebagai berikut:
1. Responden Generasi Z berusia 17-29 tahun
2. Berdomisili di Banda Aceh atau penduduk yang
tinggal sementara di Banda Aceh sudah minimal
selama 2 tahun
3. Pernah berbelanja di aplikasi Shopee minimal 3 kali
Jumlah sampel tidak terbatas, berdasarkan pedoman ukuran

Hair et al (2019) yaitu para peneliti pada umumnya jika melakukan
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analisis faktor observasi minimal 50 sampel yang akan diamati, dan
sebaiknya ukuran sampel yang digunakan sebanyak 100 sampel atau
lebih. Cara menghitung ukuran yaitu sampel minimal harus 5-10 kali
lebih banyak dari jumlah indikator yang akan dianalisis dan ukuran
sampel yang paling dapat diterima disarankan jumlah indikator
memiliki perbandingan 10:1. Penelitian ini melibatkan 14 indikator
sehingga jumlah ukuran sampel adalah 8 x 14 = 112 sampel.
3.4 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data primer. Sugiyono (2022)
mendefinisikan data primer sebagai jenis sumber data yang
memberikan informasi secara langsung kepada pengumpul data.
Data penelitian ini berupa kuesioner yang peneliti sebarkan langsung
kepada pengguna aplikasi Shopee di Banda Aceh melalui google
form.
3.5 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang diterapkan adalah kuesioner
dengan format tertutup, di mana setiap pernyataan dilengkapi
dengan opsi jawaban dan responden diminta untuk memilih satu
jawaban. Skala likert digunakan sebagai alat pengukuran untuk
menilai persepsi, sikap, dan pendapat responden terhadap suatu
fenomena, dengan mengaplikasikan metode skoring.

Dalam penelitian ini berikut skor skala likert yang digunakan

peneliti:
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Tabel 3.1
Instrumen Skala Likert

No Jawaban Skor
1 Sangat Setuju (SS) 5

2 Setuju (S) 4

3 Ragu-Ragu (RG) 3
4 Tidak Setuju (TS) 2

5 Sangat tidak setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2022)
3.6 Variabel Penelitian
3.6.1.Klasifikasi Variabel Penelitian
Berikut adalah variabel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah shopping lifestyle, price discount, celebrity endorse sebagai
variabel variabel independen, impulse buying sebagai variabel

dependen.
Tabel 3.2
Operasional Variabel
No | Variabel Definisi variabel Indikator
1. Shopping Gaya hidup seseorang a. Activities
Lifestye mencerminkan cara (kegiatan)
(X2) mereka mengelola waktu b. Interest
dan uang. Konsumen (minat)
dengan lebih banyak c. Opinion
waktu luang cenderung (opini)
memiliki lebih banyak (Hamdani et
peluang untuk al., (2022)
berbelanja, yang pada
akhirnya meningkatkan
daya beli mereka.
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Tabel 3.2- Lanjutan

Price Strategi promosi Jumlah

discount penjualan yang pengurangan harga

(X2) melibatkan penawaran Periode
produk kepada berlakunya diskon
konsumen diberikan Kategori  barang
penawaran harga yang yang mendapatkan
lebih rendah dari harga potongan harga
normal atau harga yang (Sutisna &
telah ditetapkan Prawira, 2017)
sebelumnya

Celebrity Individu yang banyak Visibility

Endorse dikenal seperti atlet, (kepopuleran)

(Xa) artis atau aktor. Karena Credibility
terkenal dan popular (keahlian)
sehingga menjadi salah Attraction  (daya
satu trik untuk menarik tarik)
perhatian konsumen. Power (kekuatan)

(Rossiter&
Smidts, dikutip
dalam Azzahra,
2021)

Impulse Perilaku konsumen yang Spontanitas

Buying (X4) | timbul tanpa Daya tarik,
perencanaan dorongan dan
sebelumnya, spontan, intensitas
dan dipicu oleh Antusiasme  dan
dorongan impulsif yang rangsangan
sulit dikendalikan. Ketidakpedulian

terhadap
konsekuensi

(Lestari, 2018)
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3.7 Uji Instrumen Penelitian

3.7.1.Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner dapat

memberikan data yang akurat dan relavan terkait dengan konsep atau
variabel yang dimaksud. Pengujian validitas dapat diukur dengan
membandingkan nilai r hitung pada tabel correlations dengan r table
degree of freedom (df) = n-k, dimana n yaitu jumlah sampel dan k
adalah jumlah variabel independennya (n) dengan tingkat signifikasi
0,05. Adapun ketentuannya sebagai berikut:

1. Jikarhitung > rtabel maka analisis tersebut dinyatakan valid

2. Jika rhitung < rtabel maka analisis tersebut dinyatakan tidak

valid
3.7.2.Uji Reliabilitas
Suatu Kkuesioner dikatakan akurat bila jawaban dalam

kuesioner tersebut konsisten dan seimbang oleh responden. Alat
untuk mengukur reliabilitas adalah Cronbach Alpha. Ghozali (2013)
berpendapat suatu variable dikatakan konsisten jika nilai koefesien
Cronbach Alpha > 0,60. Uji Reliabilitas penelitian ini dibantu
dengan program Eviews 12. Berikut syarat suatu variable dikatakan
konsisten apabila:

a. Hasil a > 0,60 = reliabel atau konsisten

b. Hasil @ < 0,60 = tidak reliabel atau tidak konsisten
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3.8 Uji Asumsi Klasik
3.8.1.Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah distribusi dari
variabel residual (variabel penganggu) dalam model regresi
berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas menggunakan nilai
probabilitas dari grafik Jarque-Bera. Dasar pengambilan keputusan
adalah berdasarkan Kkriteria pengujian sebagai berikut:

1. Nilai probabilitas uji Jarque-Bera >0,05 artinya data
berdistribusi normal
2. Nilai probabilitas uji Jarque-Bera < 0,05 artinya data tidak

berdistribusi normal.

3.8.2.Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas merujuk pada situasi dimana variabel
independen dalam model regresi memiliki hubungan yang kuat
antara satu sama lain. Dalam mendeteksi multikolinearitas, nilai
tolerance dan variance inflation factor (VIF) sering digunakan.
Suatu model regresi dikatakan multikolinearitas apabila nilai VIF
>10. Peneliti menggunakan uji-multikolinearitas dengan melihat
nilai VIF pada model regresi.
3.8.3.Uji Heteroskesdatisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain tetap maka disebut
homoskedastisitas sedangkan jika terjadi heteroskedastisitas maka
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setiap terjadi perubahan pada variabel terikat mengakibatkan
errornya juga berubah sejalan kenaikan atau penurunannya.
Sehingga jika variabel terikat bertambah maka kesalahan juga
bertambah. Penelitian ini menggunakan uji Glejser dengan kriteria
sebagai berikut:
1. Tidak terjadinya gejala heteroskedastisitas jika nilai
probabilitas signifikan lebih besar dari a (0.05)
2. Terjadinya gejala heteroskedastisitas jika nilai probabilitas
signifikan lebih kecil dari « (0.05)
3.9 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linier berganda merupakan model regresi yang
mencakup lebih dari satu variabel. Analisis regresi linier berganda
dapat digunakan untuk mengetahui arah dan proporsi variabel bebas
dalam variabel terikat (Y). Persamaan regresi linier berganda yang
digunakan adalah:
IB = ao + biSL + b2PD + bsCE +e

Keterangan:
a . Konstanta
b : Koefesien regresi variabel bebas
IB . Impulse Buying
SL : Shopping Lifestyle
PD : Price Discount
CE : Celebrity Endorse
e : Standar Error

Analisis linear berganda menggunakan formula dari aplikasi

Econometric Views (Eviews). Eviews adalah aplikasi yang
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digunakan untuk analisis statistik dengan sistem data yang mudah
dipahami cara menggunakannya.
3.10 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menguji kebenaran dalam
suatu teori. Jika hipotesis sudah diuji dan dibuktikan kebenarannya,
maka hipotesis tersebut dapat dikatakan sebagai penemuan teori
terbaru berdasarkan hasil olahan data dengan baik.
3.10.1. Uji T (Uji Parsial)

Uji T bertujuan untuk melihat sejauh mana dampak variabel
independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen.
Uji parsial pada dasarnya menggambarkan sejauh mana suatu
variabel independen secara individu dapat menjelaskan variasi yang
terjadi pada variabel dependen. Hasil uji ini kemudian dibandingkan
dengan t tabel menggunakan tingkat kesalahan 0,05.

1. Jika nilai thitung < ttabel atau nilai sig > a maka HO diterima

2. Jika nilai thitung > tiabel atau nilai sig < a maka HO ditolak

Dapat disimpulkan bahwa jika HO diterima maka tidak
terdapat pengaruh yang signifikan, sedangkan bila HO ditolak maka
terdapat pengaruh yang signifikan. Rancangan pengujian hipotesis
statistik ini adalah untuk menguji ada tidaknya pengaruh antara
variabel independen (X) yaitu Shopping Lifestyle (Xi), Price
discount (X2) dan Celebrity Endorse (X3) terhadap Impulse Buying
(YY) pada Generasi Z di Banda Aceh.
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3.10.2. Uji F (Uji Simultan)

Uji F merupakan pengujian terhadap koefisien regresi secara
simultan. Uji ini digunakan untuk menilai dampak kolektif dari
semua Vvariabel independent dalam model terhadap variabel
dependen. Hasil dari uji ini kemudian dibandingkan dengan Ftabel
yang didapat dari tingkat signifikan sebesar 0,05 dengan Kriteria,
yaitu:

1. Jika Fhitung > Frabel atau sig < a maka HO ditolak

2. Jika Fhitung < Ftabel atau sig > a maka HO diterima

3.10.3. Koefesien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) menguji sejauh mana model regresi
dapat menjelaskan variasi variabel dependen sehingga variabel
independen memiliki pengaruh paling kuat terhadap variabel
dependen. Jarak koefisien determinasi (R?) antara 0 dan 1.

1. Nilai R? mendekati satu yaitu model regresi menunjukkan
baik atau variabel bebas dapat menjelaskan dengan kuat
variabel terikat.

2. Nilai R? mendekati nol, artinya variabel bebas tidak dapat
menjelaskan variabel terikat
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

Hasil Penyebaran kuesioner kepada 112 responden yang
memenuhi kriteria penelitian, yaitu yang berdomisil di Banda Aceh
atau sudah tinggal di Banda Aceh minimal 2 tahun, berusia 17-29
tahun dan yang sudah berbelanja di Shopee minimal 3 kali di Banda
Aceh. Maka dari itu, diperoleh hasil penelitian berdasarkan
karakteristik responden sebagai berikut:
4.2 Karakteristik Responden

Karakteristik responden merupakan ciri khas atau sifat tertentu
yang mencerminkan kepribadian atau kebiasaan seseorang.
Karakteristik 112 responden yang dijadikan sampel dalam penelitian
dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, pengeluaran per
bulan dan frekuensi berbelanja. Deskripsi karakteristik responden
disajikan sebagai berikut:
4.2.1 Responden Menurut Jenis Kelamin

Responden penelitian ini_merangkum dua kelompok

berdasarkan jenis kelamin, yaitu laki-laki dan perempuan.
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan dalam
tabel berikut:
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Tabel 4.1
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki-laki 54 48%
2 Perempuan 58 52%
Total 112 100%

Sumber : Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan jumlah responden
berdasarkan jenis kelamin 58 responden perempuan yang sering
berbelanja di Shopee dan 54 responden laki-laki. Besaran persentase
responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Gambar 4.1

Gambar 4.1 Diagram Jenis Kelamin

Laki-Laki R ¥
48% dlflaseln

e PErempuan
RANIL 5}% Perempuan

= Laki-Laki

Sumber: Data diolah (2024)
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Berdasarkan Gambar 4.1, dapat dilihat bahwa responden yang
mendominasi  berjenis kelamin Perempuan sebanyak 52%
sedangkan responden Laki-laki dengan persentase 48%.

4.2.2 Responden Menurut Usia
Adapun karakteristik responden jika dilihat dari usia adalah
sebagai berikut:

Tabel 4.2
Jumlah Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah Persentase
1 17-23 tahun 92 82%
2 24-29 tahun 20 18%
Total 112 100%

Sumber : Data diolah (2024)

Berdasarkan 112 responden yang terlibat dalam penelitian ini
mayoritas responden berusia 17-23 tahun dengan jumlah mencapai
92 orang. Sebaliknya, hanya terdapat 20 responden dengan rentang
usia 24-29 tahun. Dapat disimpulkan bahwa dominan Generasi Z
yang sering berbelanja Shopee di Banda Aceh dengan rentang usia
17-23 tahun. Besaran persentase responden berdasarkan usia dapat
dilihat pada Gambar 4.2.
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Gambar 4.2 Diagram Usia

iy

= 17-23 Tahun
® 24-29 Tahun

Sumber : Data diolah (2024)
4.2.3 Responden Menurut Pengeluaran Per Bulan
Adapun Kkarakteristik pengeluaran responden setiap bulan
adalah sebagai berikut:

Tabel 4.3

Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan
No Pendapatan Per Bulan Jumlah Persentase
1 < Rp 1.000.000 69 62%
2 Rp 1.000.000-'Rp 3.000.000 38 34%
3 Rp 4.000.000 — Rp 5 4%

5.000.000
4 >Rp 5.000.000 0 0
Total 112 100%

Sumber : Data diolah (2024)
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Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 112
responden, 69 orang memiliki pengeluaran bulanan kurang dari 1
juta, 38 orang menghabiskan antara 1-3 juta, 5 orang memiliki
pengeluaran antara 3-5 juta, dan tidak ada responden yang
mengeluarkan lebih dari 5 juta. Persentase responden berdasarkan
pekerjaan dapat dilihat pada Gambar 4.3.

Gambar 4.3 Diagram Pengeluaran Per Bulan

‘ = <Rp 1.000.000
\ = Rp 1.000.000 - Rp
3.000.000

= Rp 3.000.000 - Rp
5.000.000

A

= > Rp 5.000.000

Sumber : Data diolah (2024)
4.2.4 Responden Menurut Frekuensi Berbelanja di Shopee

Adapun karakteristik Frekuensi Berbelanja adalah sebagai
berikut:
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Tabel 4.4
Responden Berdasarkan Frekuensi Berbelanja

No | Frekuensi Pembelian Jumlah Persentase
3Kali 44 39%
>3 kali 68 61%

Sumber : Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 4.4, dapat disimpulkan bahwa dari total 112
responden, sebanyak 68 orang yang paling mendominasi berbelanja
>3 kali di Shopee sedangkan 44 orang sisanya yang berbelanja 3 kali.
Besaran persentase responden berdasarkan frekuensi belanja dapat
dilhat pada Gambar 4.4

Gambar 4.4 Diagram Frekuensi Berbelanja

Sumber: Data diolah (2024)

4.3 Hasil Uji Instrumen Penelitian
4.3.1.Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menguji sah atau tidaknya
sebuah kuesioner. Uji validitas merupakan ketepatan alat ukur

penelitian terhadap sebuah objek yang diteliti dari data yang
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diperoleh. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r
hitug dengan nilai r tabel, diketahui nilai r tabel = n-k = 112-3 = 109

=(dilihat dalam r-tabel) dengan tingkat singnifikan 0,05 atau 5%.

Keterangan :

n = jumlah sampel dan k = jumlah variabel bebas.

Instrument kuesioner dikatakan baik apabila nilai r hitung > r tabel.

Hasil uji validitas penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas
Pearson
Variabel | Pernyataan | Correlation | rtabel | Keterangan
(r_hitung)
X1.1 0,573 0,187 Valid
X1.2 0,725 0,187 Valid
Shopping X1.3 0,672 0,187 Valid
Lifestyle X1.4 0,743 0,187 Valid
(X41) X1.5 0,712 0,187 Valid
X1.6 0,589 0,187 Valid
X1.7 0,668 0,187 Valid
X1.8 0,731 0,187 Valid
X1.9 0,727 0,187 Valid
X2.1 0,666 0,187 Valid
X2.2 0,737 0,187 Valid
Price X2.3 0,821 0,187 Valid
Discount X2.4 0,774 0,187 Valid
(X2) X2.5 0,794 0,187 Valid
X2.6 0,657 0,187 Valid
X2.7 0,699 0,187 Valid
X2.8 0,747 0,187 Valid
X2.9 0,750 0,187 Valid
X3.1 0,719 0,187 Valid
X3.2 0,746 0,187 Valid
Celebrity X3.3 0,821 0,187 Valid
Endorse X3.4 0,804 0,187 Valid
(Xs) X3.5 0,746 0,187 Valid
X3.6 0,622 0,187 Valid
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Tabel 4.5 - Lanjutan

X3.7 0,768 0,187 Valid

X3.8 0,812 0,187 Valid

X3.9 0,778 0,187 Valid

X3.10 0,738 0,187 Valid

X3.11 0,719 0,187 Valid

X3.12 0,815 0,187 Valid

Y1.1 0,539 0,187 Valid

Y1.2 0,624 0,187 Valid

Y1.3 0,749 0,187 Valid

Impulse Y1.4 0,710 0,187 Valid
Buying Y15 0,674 0,187 Valid
(Y) Y1.6 0,777 0,187 Valid
Y1.7 0,581 0,187 Valid

Y1.8 0,760 0,187 Valid

Y1.9 0,747 0,187 Valid

Y1.10 0,763 0,187 Valid

Y1.11 0,782 0,187 Valid

Y1.12 0,804 0,187 Valid

Sumber: Data diolah SPSS (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa hasil
evaluasi terhadap 42 item pernyataan pada kuesioner dinyatakan
valid. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa nilai nilai pearson
correlation (r hitung) lebih besar daripada r tabel, menunjukkan
kevalidan instrument kuesioner tersebut.
4.3.2.Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana hasil
pengukuran konsisten apabila dilakukan dua kali atau lebih terhadap

gejala dan menggunakan alat ukur yang sama. Alat ukur yang akan
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digunakan untuk penelitian ini adalah cronbach’s alpha melalui
program SPSS. Reliabilitas variabel dikatatakan baik jika memiliki
nilai cronbach’s alpha > 0,60 (Ghozali, 2013). Adapun hasil uji
reliabilitas yang diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Tabel 4.6
Hasil Uji Reliabilitas
Minimal Cronbach’s
Variabel Cronbach”s Alpha
Alpha
X1 0,60 0,855
X2 0,60 0,894
X3 0,60 0,931
he 0,60 0,910

Sumber: Data diolah SPSS (2024)

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha variabel
Shopping Lifestyle (X1) yaitu sebesar 0,855, nilai variabel Price
Discount (X2) sebesar 0,894, nilai variabel Celebrity Endorse (X3)
sebesar 0,931 serta nilai variabel Impulse Buying (YY) sebesar 0,910.
Dapat dilihat bahwa instrument penelitian yang digunakan sebagai
indikator baik variabel X maupun variabel Y merupakan alat ukur

yang reliabel atau handal.
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4.4 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas
Data yang baik memiliki distribusi normal, uji normalitas
digunakan untuk menguji apakah data yang digunakan berdistribusi
normal atau tidak. Pada penelitian ini, uji normalitas dilakukan
dengan menggunakan - uji Jarque- Bera. Dasar pengampilan
keputusan dalam uji normalitas, yaitu:
1. Nilai probabilitas > 0,05 maka data tersebut berdistribusi
normal.
2. Nilai probabilitas < 0,05 maka data tersebut tidak
berdistribusi normal
Gambar 4.5 Hasil Uji Normalitas

14

Series: Residuals
12 Sample 1112

Observations 112
0 i

Mean 3.11e-15
8 Median  0.138691
8 Maximum 1452305

Suildlds Minimum  -16.78625
_,I Std. Dev. 5316522

4 |
Skewness  -0.184270
r A R -
2 RAN hynr Kurtosis 3.602353
, VIO =~ ... oo
-15 -10 -5 0 5 10 15 | probability 0312385

Sumber : Data diolah Eviews (2024)
Berdasarkan Gambar 4.5 dapat dilihat nilai probalitas dalam
grafik Jarque-Bera sebesar 0,312, dimana nilai tersebut lebih besar

dari nilai signifikansi (0,312 > 0,05). Dapat disimpulkan bahwa
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variabel terikat dan variabel bebas dalam penelitian ini terdistribusi
secara normal.
4.4.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas diperlukan untuk mengetahi ada tidaknya
variabel independen yang memiliki kesamaan antar variabel
independen  lainnya - dalam suatu model. Pendeteksian
multikolinearitas dalam model regresi dapat dilihat melalui Variance
Inflation Factor (VIF). Suatu model regresi dianggap mengalami
multikolinearitas jika nilai VIF > 10 sedangkan jika tidak mengalami
multikolinearitas nilai VIF < 10.

Tabel 4.7
Hasil Uji Multikolinearitas

Variance Inflation Factors
Date: 05/18/24 Time: 10:48
Sample: 1 112

Included observations: 112

Coefficient Uncentered Centered
Variable Variance VIF VIF
(& 11.14403 42.96412 NA
SL_X1 0.015643 65.54946 2.093332
PD_X2 0.015999 75.56992 2.076258
CE_X3 0.007892 60.03998 1.947640

Sumber: Data diolah Eviews (2024)
Berdasarkan dari Tabel 4.7, terlihat bahwa nilai VIF untuk

variabel X menunjukkan angka yang kurang dari 10, yaitu
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SL_X1=2,093, PD_X2=2,076, dan CE_X3=1,947. Berdasarkan
nilai-nilai  ini, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas antara variabel bebas dalam model regresi
penelitian ini.
4.4.3 Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan
ke pengamatan lain (Sugiyono, 2022). Persamaan regresi yang baik
jika tidak terjadi heteroskedastisitas. Dasar pengambilan keputusan
uji heteroskedastisitas pada penelitian ini yaitu menggunakan uji
Glejser dengan kriteria sebagai berikut:
1. Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas apabila nilai
probabilitas signifikansi >« (0.05)
2. Terjadi gejala heteroskedastisitas apabila nilai probabilitas
signifikansi < « (0.05)

Tabel4.8
Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedasticity Test: Glejser
Null hypothesis: Homoskedasticity

F-statistic 1.397567 Prob. F(3,108) 0.2475
Obs*R-squared 4.185498  Prob. Chi-Square(3) 0.2421
Scaled explained SS 4.691284 Prob. Chi-Square(3) 0.1958

Sumber : Data diolah Eviews (2024)

Berdasarkan tabel 4.8, hasil uji heteroskedastisitas

menggunakan Glejser menunjukkan nilai probalitatas Chi-Square
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sebesar 0,242 yang lebih besar dari nilai signifikansi (0,242 > 0,05).
Hal ini membuktikan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada
model regresi.
4.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi linear berganda adalah metode analisis yang
digunakan untuk memodelkan efek simultan dari variabel independe
terhadap varaiabel dependen (Sugiyono, 2022). Analisis regresi
linear berganda dilakukan untuk menguji seberapa besar pengaruh
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (). Dalam
penelitian ini varaiabel independen adalah shopping lifestyle, price
discount,dan celebrity endorse sedangkan variabel dependen adalah
impulse buying. Adapun hasil dari regresi linear berganda dapat
dilihat pada tabel 4.9 berikut:

Tabel 4.9
Analisis Regresi Linear Berganda

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 1.864406 3.338268 0.558495 0.5777
SL_X1 0.398031 0.125071 3.182432 0.0019
PD_X2 0.260577 0.126488 2.060092 0.0418
CE_X3 0.416786 0.088835 4.691710 0.0000
R-squared 0.588258 Mean dependent var 41.98214
Adjusted R-squared 0.576821  S.D. dependent var 8.285429
S.E. of regression 5.389857 Akaike info criterion 6.241976
Sum squared resid 3137.460 Schwarz criterion 6.339065
Log likelihood -345.5506 Hannan-Quinn criter. 6.281368
F-statistic 51.43337 Durbin-Watson stat 2.229401
Prob(F-statistic) 0.000000

Sumber: Data diolah Eviews (2024)
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Berdasrkan tabel 4.9 diatas,maka persamaan regresi linear berganda
adalah sebagai berikut:
IB =ao + biSL + b2PD + b3sCE + e

Atau

IB=1,864 + 0,398SL + 0,260PD + 0,416CE + ¢
Keterangan:

IB : Impulse Buying

a : konstanta

b : koefesien regresi

SL : Shopping Lifestyle

PD : Price Discount

CE : Celebrity Endorse

e : standar error

Berdasarkan tabel 4.9 maka penjelasan mengenai hubungan
antar variabel dependen dan variabel independen adalah sebagai
berikut:

1. Konstanta (a) yang didapat adalah sebesar 1,864. Jika nilai
koefisien shopping lifestyle, price discount dan celebrity
endorse tidak bertambah maka nilai koefisien impulse buying
adalah sebesar 1,864.

2. Nilai koefesien variabel Shopping Lifestyle (SL) adalah
0,398. Hal ini menunjukkan shopping lifestyle berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Setiap penambahan 1

satuan pada variabel Shopping Lifestyle (SL) dan variabel
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lainnya dianggap konstan, maka variabel Y yaitu impulse
buying akan bertambah sebesar 0,398 satu satuan.

Nilai koefesien variabel Price Discount (PD) adalah 0,260.
Hal ini menunjukkan price discount berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying. Setiap penambahan 1 satuan pada
variabel Price Discount (PD) dan variabel lainnya dianggap
konstan, maka variabel Y yaitu impulse buying akan
bertambah sebesar 0,260 satu satuan.

Nilai koefesien variabel Celebrity Endorse (CE) adalah
0,416. Hal ini menunjukkan celebrity endorse berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Setiap penambahan 1
satuan pada variabel Celebrity Endorse (CE) dan variabel
lainnya dianggap konstan, maka variabel Y yaitu impulse
buying akan bertambah sebesar 0,416 satu satuan

4.6 Hasil Pengujian Hipotesis
4.6.1 Uji T (Uji Parsial)

Uji parsial bertujuan memastikan apakah variabel bebas secara

individu berpengaruh terhadap niali variabel terikat yang terdapat

dalam model regresi. Uji parsial menunjukkan seberapa jauh

variabel bebas secara individu dapat menjelaskan variabel terikat

(Ghozali, 2013). Pengujian ini memiliki ketentuan sebagai berikut:

1.

HO ditolak dan H1diterima, jika nilai signifikansi < 0,05 atau
t hitung > t tabel
HO diterima dan H1 ditolak, jika nilai signifikansi > 0,05 atau
t hitung < t tabel
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Berdasarkan pada tabel 4.9 diketahui besarnya pengaruh
masing-masing variabel bebas secara parsial terhadap variabel
terikat adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Shopping Lifestyle (X1) terhadap Impulse Buying

(Y)
Diketahui bahwa variabel - shopping lifestyle (X1)
memperoleh nilai t hitung sebesar 3,182 dan t tabel sebesar
1,982, sehingga t hitung lebih besar daripada t tabel (3,182
>1,982) dengan nilai signifikan sebesar 0,0019. Nilai
signifikan tersebut lebih kecil dari taraf nyata (0,0019 <
0,05). Maka Ho ditolak dan Hi diterima artinya variabel
shopping lifestyle (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying ().

2. Pengaruh Price Discount (X2) terhadap Impulse Buying (Y)
Diketahui bahwa variabel price discount (X2) memperoleh
nilai t hitung sebesar 2,060 dan t tabel sebesar 1,982,
sehingga t hitung lebih besar daripada t tabel (2,060 > 1,982)
dengan nilai signifikan sebesar 0,0418. Nilai signifikan
tersebut lebih kecil dari taraf nyata (0,0418 < 0,05). Maka Ho
ditolak dan H: diterima artinya variabel price discount (X>)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
(Y).

3. Pengaruh Celebrity Endorse (Xs) terhadap Impulse Buying

(Y)

67



Diketahui bahwa variabel celebrity endorse (X3)
memperoleh nilai t hitung sebesar 4,691 dan t tabel sebesar
1,982, sehingga t hitung lebih besar daripada t tabel (4,691 >
1,982) dengan nilai signifikan sebesar 0,0000. Nilai
signifikan tersebut lebih kecil dari taraf nyata (0,0000< 0,05).
Maka Ho ditolak dan H; diterima artinya variabel celebrity
endorse (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

impulse buying ().

4.6.2 Uji F (Uji Simultan)

Uji simultan dilakukan untuk melihat pengaruh semua variabel
independen yang terdapat dalam penelitian secara bersama-sama
terhadap variabel dependen. Uji F dalam penelitian ini digunakan
untuk menguji signifikansi-pengaruh variabel shopping lifestyle,
price discount, dan celebrity endorse terhadap impulse buying
selanjutnya hasil perhitungan uji F akan dibandingkan dengan nilai
F tabel menggunakan nilai tingkat signifikan 0,05 dengan hipotesis
sebagai berikut:

1. HOditolak dan H1 diterima, jika nilai signifikansi < 0,05 atau
f hitung > f tabel

2. HOditerima dan H1 ditolak, jika nilai signifikansi >0,05 atau
f hitung < f tabel

Berdasarkan tabel 4.10, nilai F hitung sebesar 51,433 dan F
tabel sebesar 2,69 yang diperoleh dari df1= k-1 =4-1= 3 dan df2=
n-k=112- 4=108 (dimana k adalah jumlah variabel bebas maupun
terikat dan n yaitu jumlah sampel). Nilai F hitung > F tabel (51,433

68



> 2,69) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05).
Sehingga Ho ditolak dan Hi diterima. Dapat disimpulkan bahwa
variabel shopping lifestyle (X1), price discount (X2) dan celebrity
endorse (Xs), secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel impulse buying (Y) pada Generasi Z di Banda
Aceh.
4.6.3 Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 4.9-Lanjutan

R-squared 0.588258 Mean dependent var  41.98214
Adjusted R-squared  0.576821 S.D. dependentvar  8.285429
S.E. of regression 5.389857 Akaike info criterion 6.241976
Sum squared resid ~ 3137.460 Schwarz criterion 6.339065
Log likelihood -345.5506 Hannan-Quinn criter. 6.281368
F-statistic 51.43337 Durbin-Watson stat ~ 2.229401
Prob(F-statistic) 0.000000

Sumber: Data diolah Eviews (2024)

Koefisien determinasi menjelaskan seberapa jauh kemampuan
model regresi dalam menerangkan. variasi dari variabel terikat.
Berdasarkan tabel 4.9 dapat dilihat bahwa hasil perhitungan R? yang
diperoleh sebesar 0,588. Hal ini menunjukkan bahwa impulse buying
Generasi Z dipengaruhi oleh shopping lifestyle, price discount, dan
celebrity endorse sebesar 58,8% dan sisanya 41,2% dipengaruhi oleh

variabel lain di luar penelitian ini.
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4.7 Pembahasan
4.7.1 Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying
pada Generasi Z di Banda Aceh

Berdasarkan hasil dari regresi linear berganda pada tabel 4.9
diketahui bahwa shopping lifestyle berpengaruh secara parsial
terhadap impulse buying dengan nilai t hitung sebesar 3,182 dan t
tabel sebesar 1,982 sehingga t hitung lebih besar daripada t tabel
(3,182 >1,982) dengan nilai signifikan sebesar 0,0019. Nilai
signifikan tersebut lebih kecil dari taraf nyata (0,0019 < 0,05). Maka
Ho ditolak dan Hi diterima artinya variabel shopping lifestyle (X1)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y) pada
Generasi Z di Banda Aceh.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa shopping lifestyle
mempunyai kontribusi terhadap impulse buying di e-commerce.
Salah satu nilai tertinggi terdapat pada indikator minat dengan
pernyataan saya menyukai berbelanja di'Shopee karena ada berbagai
macam  produk. Shopee merupakan e-commerce yang
memperkenalkan tren terkini yang dapat mempengaruhi minat dan
shopping lifestyle Generasi Z di Banda Aceh karena kemudahan
dalam mencari dan menemukan produk yang sedang tren. Semakin
banyak trend yang berkembang maka semakin banyak pula tipe dan
pilihan produk sehingga membuat Generasi Z untuk tidak
ketinggalan tren, mereka sering merasakan FOMO untuk tidak
melewatkan tren sehingga kondisi ini dapat memicu impulse buying.

Penyebab shopping lifestyle bepengaruh positif dan signifikan
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terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh yaitu
pertama, banyak konsumen terutama Generasi Z yang memiliki
perasaan senang ketika berbelanja sehingga mereka cenderung
membeli tanpa adanya perencanaan. Kedua, Generasi Z sering untuk
tidak melewatkan tren dan model terbaru sehingga akibat keinginan
untuk up to date dapat mendorong pembelian yang spontan dan yang
terakhir memiliki akses yang mudah dalam membeli produk seperti
akses berbelanja online hal ini juga memungkinkan Generasi Z
untuk melakukan pembelian impulsif. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Lorenza & Munir (2023) yang
menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse
buying.
4.7.2 Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying pada

Generasi Z di Banda Aceh

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan pada tabel 4.9
memperoleh nilai t hitung sebesar t hitung sebesar 2,060 dan t tabel
sebesar 1,982, sehingga t hitung lebih besar daripada t tabel (2,060
> 1,982) dengan nilai signifikan sebesar 0,0418. Nilai signifikan
tersebut lebih kecil dari taraf nyata (0,0418 < 0,05). Maka Ho ditolak
dan Hi diterima artinya variabel price discount (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y).

Dapat disimpulkan bahwa yang memicu perilaku impulse
buying tidak hanya faktor shopping lifestyle tetapi adanya price
discount menjadi faktor yang memicu impulse buying. Hal ini

dikarenakan price discount yang diberikan Shopee seperti adanya
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event tanggal kembar 1.1,2.2 dan berbagai event lainnya, diskon
tersebut sering disertai batas waktu sehingga menciptakan rasa
urgensi dan kelangkaan yang mendorong Generasi Z untuk tidak
melewatkan kesempatan belanja dan hal ini terkonfirmasi melalui
kuesioner yang telah dibagikan, penyebab Price discount
bepengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
Generasi Z di Banda Aceh yaitu sebagian Generasi Z sering membeli
produk yang sedang diskon agar hemat dan mereka merasa senang
ketika produk yang sering digunakan sedang ada diskon, mereka
merasa telah melakukan pembelian yang menguntungkan karna
terjadinya penghematan biaya maka hal ini mendorong Generasi Z
untuk melakukan impulse buying dengan membeli barang yang tidak
direncanakan karena dari diskon ‘tersebut Generasi Z bisa
mendapatkan harga murah dari harga sebelumnya. Mereka sering
berpikir bahwa produk tersebut terlalu bagus untuk dilewatkan
meskipun sebenarnya produk tersebut mungkin tidak terlalu
dibutuhkan. Hal ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Sari & Faisal (2018) yang mengatakan bahwa konsumen merasa
bahwa mereka melakukan pembelian tidak tepat karena tidak
mengetahui kualitas dari produk yang diskon. Akan tetapi, hal ini
sesuai dengan penelitian Muarti & Kurniawati (2023) yang
mengatakan bahwa price discount memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying dan variabel price discount
berkontribusi positif bagi responden untuk melakukan impulse
buying pada Shopee sehingga semakin besar dan beragam price
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discount yang diberikan oleh Shopee maka semakin besar tingkat
impulse buying yang dilakukan oleh Generasi Z.
4.7.3 Pengaruh Celebrity Endorse terhadap Impulse Buying pada

Generasi Z di Banda Aceh

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan pada tabel
4.10 memperoleh nilai t hitung sebesar t hitung sebesar 4,691 dan t
tabel sebesar 1,982, sehingga t hitung lebih besar daripada t tabel
(4,691 > 1,982) dengan nilai signifikan sebesar 0,0000. Nilai
signifikan tersebut lebih kecil dari taraf nyata (0,0000< 0,05). Maka
Ho ditolak dan Hi diterima artinya variabel celebrity endorse (Xs)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying ().

Hal ini terjadi karena beberapa faktor yang membuat celebrity
endorse memiliki potensi untuk memicu impulse buying.Pertama,
Celebrity endorse seringkali menjadi sumber inspirasi langsung bagi
Generasi Z dalam berbagai aspek kehidupan sehari-hari, seperti gaya
hidup, pola makan, hiburan, dan aktivitas lainnya. Generasi Z
cenderung mengikuti tren dan gaya hidup yang dipromosikan oleh
selebriti yang mereka idolakan melalui konten media sosial, acara
televisi, atau platform digital lainnya. Dengan melihat gaya hidup
dan pilihan yang ditampilkan oleh selebriti, Generasi Z terdorong
untuk meniru dan mengadopsi pola-pola tersebut dalam kehidupan
sehari-hari mereka. Kedua, rekomendasi produk. Selebriti sering
merekomendasikan produk dan merek tertentu melalui ulasan yang
mereka bagikan di media sosial, unboxing produk di platform video

seperti YouTube, dan konten-konten lain yang menampilkan
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pengalaman mereka dengan produk tersebut. Rekomendasi yang
disampaikan secara langsung oleh selebriti ini memiliki dampak
yang signifikan dalam mendorong Generasi Z untuk membeli
produk yang direkomendasikan. Ketiga, Dalam konteks impulse
buying, kehadiran celebrity endorse dapat memberikan dampak
signifikan dengan cara membuat produk terlihat menarik atau
eksklusif dalam konten yang mereka hasilkan. Sebagai hasilnya,

Generasi Z yang terpapar konten endorse tersebut cenderung merasa

tertarik untuk melakukan pembelian produk tanpa adanya

perencanaan sebelumnya.

Hal ini sesuai dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh
Persada et al. (2022), yang menyimpulkan bahwa variabel celebrity
endorse memiliki dampak positif dan signifikan terhadap impulse
buying. Penelitian lain yang dilakukan oleh Dina & Marlien (2024)
juga menunjukkan bahwa secara ' parsial, celebrity endorse
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Begitu
pula dengan temuan penelitian Kurniasih & Maulana (2021), yang
menegaskan bahwa celebrity endorse memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying.

4.7.4 Pengaruh Shopping Lifestyle, Price Discount, dan Celebrity
Endorse terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di
Banda Aceh
Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan dalam model

regresi linear berganda pada tabel 4.9 dengan membandingkan nilai

F hitung dengan nilai F tabel diketahui nilai F hitung sebesar 51,433
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dan F tabel sebesar 2,69 yang diperoleh dari dfl= k-1 =4-1= 3 dan
df2= n-k= 112- 4=108 (dimana k adalah jumlah variabel bebas
maupun terikat dan n yaitu jumlah sampel). Nilai F hitung > F tabel
(51,433 > 2,69) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05). Sehingga Ho ditolak dan Hi diterima. Dapat disimpulkan
bahwa variabel shopping lifestyle (X1), price discount (X2) dan
celebrity endorse (Xs3), secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel impulse buying (Y) pada Generasi Z di
Banda Aceh. Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan
dari koefisien determinasi (R? menunjukkan bahwa variabel
independen secara simultan memepengaruhi variabel dependen hal
ini menunjukkan bahwa impulse buying Generasi Z dipengaruhi oleh
shopping lifestyle, price discount, dan celebrity endorse sebesar
58,8% dan sisanya 41,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar

penelitian ini.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan
jumlah sampel 112 responden tentang pengaruh shopping lifestyle,
price discount dan celebrity endorse terhadap impulse buying pada
Generasi Z di Banda Aceh maka dapat disimpulkan bahwa:
1. Variabel shopping lifestyle berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda
Aceh. Hasil estimasi yang diperoleh pada model regresi
linear berganda memiliki pengaruh sebesar 0,398 artinya
apabila shopping lifestyle bertambah 1 satuan maka akan
memicu Impulse buying sebesar 39,8 satu satuan. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa shopping lifestyle
berkontribusi terhadap impulse buying di e-commerce,
terutama di Shopee yang menawarkan berbagai macam
produk dan tren terkini. Hal ini mempengaruhi minat dan
gaya hidup berbelanja Generasi Z di Banda Aceh. Tren yang
berkembang dan pilihan' produk yang beragam membuat
mereka merasa takut ketinggalan (FOMO), sehingga memicu
impulse buying. Penyebab utamanya adalah perasaan senang
saat berbelanja, keinginan untuk mengikuti tren terbaru, dan
kemudahan akses belanja online.
2. Variabel price discount berpengaruh positif dan signifikan

terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh.

76



Hasil estimasi yang diperolen pada model regresi linear
berganda memiliki pengaruh sebesar 0,260 artinya apabila
price discount bertambah 1 satuan maka akan memicu
impulse buying sebesar 26 satu satuan. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa perilaku impulse buying tidak hanya
dipicu oleh shopping lifestyle tetapi juga oleh price discount.
Shopee sering menawarkan diskon pada acara-acara khusus
seperti tanggal kembar, yang menciptakan rasa urgensi dan
kelangkaan. Hal ini mendorong Generasi Z untuk tidak
melewatkan kesempatan berbelanja, terutama karena mereka
merasa senang dan menguntungkan saat membeli produk
dengan diskon. Diskon tersebut mendorong pembelian
impulsif karena mereka bisa mendapatkan harga lebih murah
meskipun produk tersebut mungkin tidak terlalu dibutuhkan.
. Variabel celebrity endorse berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda
Aceh. Hasil estimasi yang diperoleh pada model regresi
linear berganda memiliki pengaruh sebesar 0,416 artinya
apabila celebrity endorse bertambah 1 satuan maka akan
memicu impulse buying sebesar 46,1 satu satuan. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorse
memiliki potensi untuk memicu impulse buying karena
beberapa faktor. Pertama, selebriti menjadi inspirasi utama
bagi gaya hidup, pola makan, dan hiburan mereka,

mendorong Generasi Z untuk meniru tren yang dipromosikan
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oleh idola mereka. Kedua, rekomendasi produk dari selebriti
melalui media sosial dan platform digital memberikan
dorongan kuat untuk membeli produk yang diulas. Ketiga,
kehadiran selebriti membuat produk terlihat lebih menarik
dan eksklusif, mendorong pembelian impulsif tanpa
perencanaan. Kombinasi inspirasi gaya hidup, rekomendasi
pribadi, dan daya tarik eksklusivitas menjadikan celebrity
endorse alat yang sangat efektif dalam mempengaruhi
perilaku belanja Generasi Z.

Variabel shopping lifestyle, price discount dan celebrity
endorse secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada Generasi Z di Banda Aceh.
Impulse buying dipengaruhi oleh variabel shopping lifestyle,
price discount dan celebrity endorse sebesar 58,8% dan
sisanya 41,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar

penelitian ini.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah

dijelaskan dalam penelitian ini maka dapat diberikan beberapa saran

adalah sebagai berikut:

1.

Variabel bebas yaitu shopping lifestyle, price discount dan
celebrity endorse berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying. Oleh karena itu, saran yang dapat
saya berikan kepada perusahaan dapat mempertimbangkan
Generasi Z sebagai target utama di masa mendatang karena
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merupakan pasar potensial yang memiliki pengaruh besar
dalam pembelian. Dengan demikian, perusahaan dapat
memaksimalkan potensi tersebut untuk meningkatan
keuntungan dan perkembangan perusahaan. Berdasarkan
hasil penelitian, perusahaan dapat memprioritaskan
peningkatan keuntungan melalui shopping lifestyle, price
discount dan celebrity endorse. Selain itu, perusahaan perlu
melakukan diferensiasi produk serta menjaga kualitas
produk agar dapat mendorong konsumen khususnya

Generasi Z untuk melakukan impulse buying.

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk

mempertimbangkan penambahan variabel lain yang relavan
serta penggunaan metode yang berbeda guna lebih
mendalam memahami fenomena impulse buying pada
Generasi Z. hal ini dapat membantu dalam identifikasi
faktor-fator yang lebih komprehensif yang memengaruhi
perilaku belanja impulsif mereka. Selain itu, penelitian ini
diharapkan dapat menjadi panduan dan referensi bagi

penelitian selanjutnya.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum Wr. Wb

Saya adalah mahasiswi program studi limu Ekonomi Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Ar-Raniry
Banda Aceh. Memohon kesediaan saudara/i untuk mengisi
kuesioner dalam rangka pengambilan data penelitian sebagai tugas
akhir saya “ Pengaruh Shopping Lifestyle, Price Discount dan
Celebrity Endorse terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di
Banda Aceh”. Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon
kesediaan saudara/l untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner
yang saya lampirkan. Data yang diperoleh hanya digunakan untuk
penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya
berharap seluruh pertanyaan dijawab dengan sejujur-jujurnya. Atas
kerjasamanya saya mengucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb

Hormat saya,
Peneliti

Isra Diana
NIM. 200604026
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1. Data Umum Responden

1.
2.

Nama:

Jenis Kelamin:

a. Laki-laki

b. Perempuan

Usia:

a. 17-23 Tahun

b. 24-29 Tahun

Pengeluaran Per Bulan:

a. <Rp 1.000.000

b. Rp 1.000.000- Rp 3.000.000
c. Rp 4.000.000 — Rp 5.000.000
d. >Rp 5.000.000

Pernah berbelanja di Shopee minimal:
a. 3kali

b. >3 kali

Il Petunjuk Pengisian Kuesioner

Berilah jawaban pada pernyataan berikut ini yang sesuai dengan

pendapat saudara/i, dengan cara memberikan tanda () pada kolom

yang tersedia keterangan sebagai berikut:

1.= Sangat Tidak Setuju (SS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)
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Shopping Lifestyle (X1)

NO

INDIKATOR

PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

MEAN

SS

S

N

TS

STS

Activities
(kegiatan)

Berbelanja adalah
salah satu aktivitas
yang sering saya
lakukan

Dalam seminggu,
saya
menyempatkan
waktu untuk
berbelanja

Ketika jenuh dan
bosan, saya
berbelanja di e-
commerce untuk
mencari hiburan

Interest
(minat)

Saya tertarik
membeli produk
model terbaru

Saya tertarik
mencoba produk
dan layananyang
tersedia di e-
commerce

Saya menyukali
berbelanja di e-
commerce karena
ada berbagai
macam produk

Opinion
(opini)

Saya selalu tertarik
ketika ada yang
membicarakan
tentang belanja

Saya percaya
sering berbelanja
menunjukkan
status sosial di
masyarakat

Meluangkan waktu
untuk membuka e-
commerce adalah
suatu keharusan
yang harus
dipenuhi
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Price discount (X2)

NO

INDIKATOR

PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

MEAN

SS| S| N | TS| STS

Jumlah
Pengurangan
harga

Besarnya diskon
pada produk yang
saya sukai
biasanya saya beli
dalam jumlah
banyak

Saya tertarik
membeli produk
yang memiliki
diskon besar

Saya sering
membeli produk
ketika sedang ada
diskon

Periode
berlakuknya
diskon

Saya sering
membeli produk
saat ada ulang
tahun e-commerce,
event tanggal

Setiap saya
berbelanja saya
akan check terlebih
dahulu masa
berlaku diskon

Saya akan membeli
produk jika diskon
hampir berakhir

Kategori
barang yang
mendapatkan
potongan
harga

Ketika diskon
biasanya saya
membeli produk
yang harganya
mahal agar
mendapatkan harga
rendah

Saya biasanya
membeli produk
yang sedang
diskon agar lebih
hemat

Saya merasa
senang ketika
produk yang saya
gunakan sedang
ada diskon
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Celebrity Endorse (X3)

NO

INDIKATOR

PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

MEAN

SS

S

N

TS

STS

Visibility
(Kepopuleran)

Saya tertarik
mencoba produk
yang diiklankan
oleh selebriti-yang
terkenal

Cara selebriti
mempromosikan
produk selalu
menarik perhatian
saya

Selebriti adalah
orang yang
popular di
masyarakat

Credibility
(Keahlian)

Pengetahuan
produk yang
diiklankan oleh
selebriti membuat
saya terpengaruh
mencoba produk
tersebut

Menurut saya,
selebriti ahli dalam
memasarkan
produk

Reputasi selebriti
mempengaruhi
produk yang
diiklankannya

Attraction
(Daya Tarik)

Saya lebih tertarik
membeli produk
yang dipromosikan
oleh selebriti yang
saya anggap
menarik

Menurut saya,
selebriti mampu
menyakinkan
konsumen
terhadap produk
yang diiklankan

Daya tarik selebriti
mampu membuat
seseorang ingin
terlihat sama

92




10.

11.

12.

Power
(Kekuatan)

Saya yakin bahwa
selebriti mampu
memberikan nilai
tambah bagi suatu
produk yang
diiklankan

Selebriti mampu
meyakinkan
konsumen
terhadap produk
yang di
iklankannya

Selebriti selalu
menjadi panutan
dalam memilih
sebuah produk

Impulse Buying (YY)

NO

INDIKATOR

PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

MEAN

SS

S

N

TS

STS

Spontanitas

Saya sering
memiliki keinginan
mendadak untuk
membeli sebuah
produk

Saya tidak akan
berpikir lama
membeli produk
yang menarik
perhatian saya

Saya biasanya tidak
memikirkan harga
ketika sudah
tertarik dengan
suatu produk

Daya tarik,
dorongan dan
intensitas

saya sering
membeli produk
terbaru yang
menarik perhatian
saya

Ketika berbelanja
cukup lama, saya
sering membeli
produk di luar list
pembelian

Saya akan membeli

produk jumlah
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banyak jika produk
sedang promo

Antusiasme dan
rangsangan

Saya merasa puas
ketika selesai
berbelanja di e-
commerce

Saya tidak menahan
diri untuk membeli
produk ketika
melihat sesuatu
yang menarik bagi
saya

Saya akan membeli
produk yang saya
inginkan meskipun
belum perlu

10.

11.

12.

Ketidakpedulian
terhadap
konsekuensi

Saya senang
menghabiskan uang
dengan berbelanja
di e-commerce
meskipun barang
yang saya beli tidak
penting

Saya jarang
mempertimbangkan
konsekuensi setelah
membeli yang tidak
saya butuhkan

Saya tetap membeli
produk yang saya
anggap menarik
meskipun akhirnya
saya akan menyesal
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Shopping Lifestyle (X1)

X1.9

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1l4

X1.3

X1.2

X1.1

Lampiran 2 Tabulasi Data dan Jawaban Kuesioner 112

Responden
Shopping Lifestyle (X1)

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
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28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
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61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93

97



94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112

Lampiran 2

Price Discount (X2)

Price Discount (X2)

X2.4

X2.9

X2.8

X2.7

X2.6

X2.5

X2.3

X2.2

X2.1

No

10
11
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12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

88
34

35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46
47

48
49

50
51

52

99



53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
1
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92
93

100



94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112

Celebrity Endorse (X3)

Celebrity Endorse (X3)

X3.

X3.

12

X3.

11

X3.

10

X3.

X3.

X3.

X3.

X3.

X3.

X3.

X3.

No

10
11
12
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13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33
34

35
36
37

38
39
40
41

42

43

44

102



45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76

103



77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92
98
94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108

104



109
110
111
112

Impulse Buying (YY)

Impulse Buying (Y)

Y1

Y1

12

Y1.

11

Y1.

10

Y1.

Y1.

Y1.

N

Y1

Y1

Y1

Y1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
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24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46
47

48
49

50
51

52
53
54
55

106



56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86
87

107



88
89
90
91

92
93
94
95

96
97

98
99
10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

11

11

11
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Lampiran 3 Karakteristik Responden

a. Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin Jumlah
1 Laki-laki 54
2 Perempuan 58
Total 112
b. Usia Responden
No Usia Jumlah
1 17-23 tahun 92
2 24-29 tahun 20
Total 112
c. Pengeluaran Per bulan Responden
No Pendapatan Per Bulan Jumlah
1 < Rp 1.000.000 69
2 Rp 1.000.000- Rp 3.000.000 38
3 Rp 4.000.000 — Rp 5.000.000 5
4 >Rp 5.000.000 0
Total 112
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d. Frekuensi Berbelanja Responden

No | Frekuensi Pembelian Jumlah

1 3 Kali 44

2 >3 kali 68
Total 112

Lampiran 4 Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 112
Responden

Shopping Lifestyle (X1)

Correlations

X1 | X1 | X1, | X1 | X1, | X1 | X1, [ X1. | X1.
1 2 3 4 9 6 I/ 8 g TOTAL

X Pearson 440 .330 ] .289 | .336 | .244 | .350 | .223 | .269 -
1 Correlation o R R PP A ) b °7e
Sig. (2-tailed) .000 | .000 | .002 | .000 | .009 | .000 | .018 | .004 .000
! N 112 | 112 112 112 112 112] 112| 112| 112 112
Pearson 44 . A471].369].410| 412 .382| .522 | .424 —

0** ok *k *k *k >k *k *k

X Correlation
1 Sig. (2-tailed) | .00

5 .000 .000 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000 .000
2 N 112 112| 112 112 112| 112 112} 112]| 112 112
X Pearson 33| .471 . 449 | .367 | .241 | .372 | .426 | .458 —
1 Correlation (e = - o * - > > '
Sig. (2-tailed) | .00
3 0 .000 .000| .000 | .011 ] .000 | .000 | .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112| 112]| 112 112
X Pearson .28 .369 | .449 1 .5781.400 | .446 | .530 | .528 743~

99«* *k *k *k *k *k *k *k

| 1 Correlation
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319. (2-talled) 'OZ .000 | .000 .000 | .000 [ .000 | .000 | .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112| 112]| 112 112
Pearson .33 .410] .367 | .578 .5181.334 | .371].492 -
Correlation 6** ok ok ok 1 ok ok *x *x 712
Sig. (2-tailed) | .00

0 .000 [ .000] .000 .000 | .000 | .000 | .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112| 112| 112 112
Pearson 241 .412 | .241 | .400 | .518 316 | .294 | .249 -
Correlation Vol o Y Y I Y D 89
Sig. (2-tailed) | .00

o .000 | .011 ] .000 | .000 .001 | .002 | .008 .000
N 112 112 112 112 112 112 112| 112| 112 112
Pearson .351.382|.372 | .446 | .334 | .316 h 518 | .442 568"
Correlation Rl TIANIWE &l T [
Sig. (2-tailed) | .00

\ .000 | .000-4.000| .000 | .001 .000 | .000 .000
N 112 | 112 ) 112 112 112 112 | 112| 112| 112 112
Pearson 22| .522|.426 | 530 .371.294 | .518 .560 -
Correlation SHIE " iemmih. i F o 73
Sig. (2-tailed) | .01

. .000.}.000 { :000 | .000 | .002 | .000 .000 .000
N 112 (112 -112 | 112 112|112 | 112| 112| 112 112
Pearson .26 | 4241 .458 | .528 | .492 | .249 | .442 | .560 .
Correlation 9™ e QL = - - ! 721
Sig. (2-tailed) | .00

A .000 | .000 [ .000 | .000 | .008 | .000 | .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112| 112| 112 112
Pearson b7 |.7251.672 | .743 | .712 | .589 | .668 | .731 | .727
Correlation <l I I el el el I I '
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T Sig. (2-tailed) | .00
.000 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000
A 0
L N 112 112 112 112 112 112 112 112]| 112 112
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach
's Alpha | N of Items
.855 9
Price Discount (X2)
Correlations
TOTA
X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X25| X2.6 | X2.7 | X2.8 | X2.9 L
X Pearson . 512% | 4297 | .395"|.481" | .389"| .381" | .383" | .382" 666~
2 Correlation ~ | * * * * * ol J
- Sig. (2-
g .000| .000| .000| .000| .000( .000| .000| .000 .000
1 tailed)

N 112 112 112 112 112 112| 112| 112| 112 112
X Pearson 512" " .641°| 527" | .389" | .254" | .400" | .547" | .623" ——
2 Correlation N R N £ * & * <
. Sig. (2-

) .000 .000| .000| .000| .007 | .000| .000| .000 .000
2 tailed)

N 112 112 112 112 112 112| 112| 112| 112 112
X Pearson 429" | .6417 L 686" | .632" | .478" | .474" | .533" | .599" 801
2 Correlation * * * * * * * <
. Sig. (2-

. .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000
3 tailed)
N 112 112 112 112 112 112| 112| 112| 112 112
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X Pearson 395" | 527 | .686" 1 619" | .453" | .423" | .5417 | .485" —_
2 Correlation * * * * * * * <
. Sig. (2-

.000] .000| .000 .000| .000( .000| .000| .000 .000
4 tailed)

N 112 112 112 112| 112 112| 112| 112| 112 112
X Pearson 4817 ].389" | .632" | .619" 1 .636" | .553" | .521* | .457" -
2 Correlation * * < * * * * <
. Sig. (2-

) .000| .000| .000| .000 .000| .000 | .000| .000 .000
5 tailed)

N 112 112 112 112| 112 112| 112| 112| 112 112
X Pearson .389" | .254" | .478" | .453" | .636" 1 520" | .373"| .279" 657"
2 Correlation * q * i R * * <
- Sig. (2-

) .000| .007 | .000 | .000| .000 .000| .000| .003 .000
6 tailed)

N 112 112 112 112| 112 112| 112| 112| 112 112
X Pearson .381" | .400" | .474" | .423" | .553" | .520" A .393" | .487" 90"
2 Correlation g 1 |- * " g * |8
. Sig. (2-

) .000| .000 | .000| .000| .000| .000 .000 | .000 .000
7 tailed)

N 112 112 112 112| 112} 112| 112| 112| 112 112
X Pearson .383" | .547" | 533" | .541" | 521" [ .373" | .393" L 705" .
2 Correlation * = * " = = * |
. Sig. (2-

) .000 | .000 | .000| .000| .000{ .000 | .000 .000 .000
8 tailed)

N 112 112 112 112 112 112| 112| 112| 112 112
X Pearson 382" | .623" | 599" | .485" | .457" | .279" | .487" | .705" 1| 750+
2 Correlation * * * * * * * * '

. Sig. (2-
. .000| .000| .000| .000| .000| .003| .000| .000 .000
9 tailed)
N 112 112 112 112 112 112| 112| 112| 112 112
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T Pearson 666™ | .737" | .821* | .774* | .794% | .657" | .699" | .747" | .750" .
C Correlation * * * * * * * * *
T sig. (2-
.000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000
2 tailed)
LN 112 112] 112 112| 112| 112| 112| 112 112]| 112
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.894 9
Celebrity Endorse (Xs)
Correlations
X3 | X3 [X3|X3|X3|X3|X3|X3|x3]|X3[xX3]|X3|TOTA
1]l2[3[4)5]6|7]18).9]10f11]12] L
X3. Pearson
71| 55] 53| .39|.33| .56 .44| 53| .48 37| .55
1 Correlat 1 719"
_ M I rrarar:
1on
Sig. (2- .00|.00].00].00].00].00/.00|.00].00[.00].00 000
tailed) ol 0o} of 0| of:of ol o of of o]
N 11| 12| 22| 22 22| 22| 22 22| 22| 22| 12| 12 "’
2 21 2| 2| 2 2| 2| 2| 2f 2| 2] 2
X3. Pearson
71 63].60| .48 27| 56| .55 .50 .44 ] .34 | .61
2 Correlat 1 746™
3" 6 [ 1| 9| 6| 8| 4| 7| 7T 2| 7
ion
Sig. (2- | .00 .00].00|.00[.00].00[.00(.00].00].00{.00 000
tailed) | © ol of of 3| of of of of of of °
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N 11| 11| 12| 22| 22| 22| 22| 22| 22 12 12 12 1
2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2f 2| 2
X3. Pearson
55| .63 63|.63|.45| .59 .63| .59 56 | 57| .63
3 Correlat 1 .821™
, 7| 6" 0| 0™ 0| 4| o™ 3| 7| 2| 0™
1on
Sig. (2- | .00 .00 .00|.00].00|.00(.00(.00(.00[.00][.00 000
tailed) ol o ol ol of 0| o] of of o] o °
N 11 12 22| 22| 22| 22| 22| 22} 22 12 12 12 "
2| 2| 2| 2| 2f 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
X3. Pearson
53[.60] .63 60| .45] 55| 59| .58 .56 | .59 | .57 .
4 Correlat 1 .804
gre | 1 fegr JESL S [ T [ [ e N
ion
Sig. (2- | .00 .00 .00 .00[.00|.00.00(.00(.00[.00][.00 0
tailed) ol ol o ol ol ol ol of of of of °
N Rilh11 | 1TTa21 [Ranll 114 117 12 @l | 12| 12 "
AN AN 48
X3. Pearson
39| .48 63| .60 55| .42| 55| 56| .39 .54 .59
5 Correlat 1 .746™
7 [ | v | 47 o | 7] ol 5| 1| 5| &+
ion
Sig. (2- | .00 .00 .00] .00 .00[.00].00(.00].00].00][.00 000
tailed) 0| peli-clitia ol o| ol ol ol of of °
N 11 12| 1rf a1 aapan| 2| 22 22 12| 12 1
21 2l p2| Rl.2d 20 2] 2 22W 2| 2
X3. Pearson
33| .27| 45| 45| 55 45| 41].37| 36| .43 .48
6 Correlat 1 .622™
_ 4~ e~ 0| 9| 0~ o 7 1 9| 8| 1
on
Sig. (2- ] .00 .00 .00 .00 .00 .00|.00].00(.00].00].00 000
tailed) ol 3] ol of o ol o] of o] o of °
N 11| 11| 12| 22| 22| 22| 22| 22| 22 212 12 12 1
2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2f 2| 2
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X3. Pearson
56| .56|.59|.55| .42 .45 .63].50].55] .44 | .62
7 Correlat 1 .768™
_ 5 g | 4= | 77| 7| o oo | 5= | 1| | 5+
ion
Sig. (2- 1.00].00(.00|.00].00]| .00 .00].00].00] .00 .00 000
tailed) ol o] ol of o] o ol o]l ol of o] °
N 11) 11) 11) 11| 42| 211 11| 11| 11| 11) 11} 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
X3. Pearson
441 .55(.63].59|.55].41] .63 72| .66] .59 .59
8 Correlat 1 .812™
- 3| a~| o= | 5| o= | 7| 2~ 17 Lo | o= | 5
ion
Sig. (2- 1 .00 .00(.00|.00]|.00] .00[ .00 .00|.00] .00} .00 000
tailed) ool 1o @lN ol o [\a ol ol of of
N 11) 11) 11) 11| 21| 211 12| 12| 12| 12) 11} 11 )1
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
X3. Pearson
b3 .50|.59].58|.56|.37|.50| .72 .56 .48 .62 -
9  Correlat " 1 778
. 171 3™ 8|57 17| 57 17 0| 67| 8™
ion
Sig. (2- 1 .00 .00 .00|.00].00]| .00 .00f .00 .00] .00 .00 000
tailed) ol ol of of of o[ of o ol o] of
N 11 12 11 12§ 211f{ 41| 11| 12| 12| 12) 11| 11 112
2 2 2 2 2|1 2 2 2 2 2 2 2
X3. Pearson
481 .44 56| 56| .39|.36|.55| .66 | .56 .66 | .54 -
10  Correlat 1 738
_ g | 74| 7 | 3% | 4= g || o= | g 17| g
ion
Sig. (2- 1 .00 .00(.00|.00|.00|.00(.00( .00 .00 .00 .00 000
tailed) ol ol of of of of of of o ol o] °
N 11| 11) 11 22 ) 12| 22} 12 21} 12 11} 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
X3. Pearson
371.34| .57 .59 .54 .43| .44] 59| .48 | .66 .56 -
11  Correlat 1 719
' 6 | 2| 2| 9= | 5| | 6| 2| 6| 1~ 6
ion




Sig. (2- 1.00].00(.00|.00].00|.00(.00(.00(.00] .00 .00 000
tailed) ol ol of of ol of o of of o ol
N 11 11) 12| 212 ) 12| 22} 12 21} 12 211} 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
X3. Pearson
b551.61|.63|.57]|.59| .48]| .62 .59 .62 | .54]| .56
12 Correlat 1| .815™
_ a7 ol g~ 5= Lo~ 5| 5| 7| 9| &~
ion
Sig. (2- 1.001.00(.00|.00|.00|.00(.00(.00(.00]|.00].00 000
tailed) ol ol of of of of of of of of o '
N 11 11 12 22 12| 221} 12| 21} 12 211} 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
TO Pearson
71| .74| .82|.80| .74 .62| .76 .81| .77 | .73| .71 | .81
TA Correlat 1
_ o 6| 1| 2| 6| 2| g | 2| g | g | 9| 5~
L ion
Sig. (2- | .00 .00 .00 .00 .00 .00(.00(.00(.00}.00[.00][.00
tailed) of 0] of Of oy 0| Of O O Of O O
N 11| 12) 11 212} 12| 21 11| 21| 12| 21| 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

981

12
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Impulse Buying (Y)

Correlations

118

vi|vi|vr|vr|vr]ve]vye|vi|vyi|yr|y1]|Y1]|TOTA
1|l 2]3|als56|7]8]9]|10]11]12] L
Y1. Pearson
40| 28| .39 45| 41| 36| 27| 21| .25 .23 .32
1 Correlat 1 .539™
_ | e L el e | 1=l o | o= | &l 67| 4| 5~
on
Sig. (2- .00|.00|.00(.00].00].00].00].02].00{.01{.00 000
tailed) ol 2| ol o] of ol 4| 1| 6| 3| of
N 11 22| 12| 22| 22| 22| 22 22 22 22| 12| 12 1
2 w2l el B a2 2 21 2l 2L
Y1. Pearson
40 43| 46| .33| .47| 31| 39| 29| 41| 41| .39
2 Correlat 1 .624™
_ _~ BN W[ SR A e e
on
Sig. (2- | .00 .00|.00].00].00].00f.00}].00(.00[.00].00 000
tailed) 0 ol ofl-0of ol 1| ol 2| of of of
N 11 11| 21| 12f 22 21| 1211|222 12| 12 "
2| 2| 2| 2| 2| 2| /2] 2| 2| 2| 2| 2
Y1. Pearson
28] .43 56 .47|53] .35 58| 60| .45] .52 | .56
3 Correlat i 749™
_ g | g ol 2 | o | 7 | 7 [
on
Sig. (- | .00 .00 .00].00|.00|.00|.00|.00].00].00].00 000
tailed) 2| o ol ol o ol ol of ol o] o]
N 10| 12| 22| 12| 22| 22| 22| 22| 22 12| 12| 12 "
21 2| 2f 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
Y1. Pearson
39| .46 .56 53| .45| .33 .44 49| 42| 48] .46
4 Correlat 1 710
- & | 6| = | g | oo | 1+ | 5| g | o | o
on
Sig. (2- | .00 .00] .00 .00|.00].00f.00/.00(.00[.00].00 000
tailed) o] o] o ol o]l o] ol of o o] o] °




N 10| 12| 22| 22| 22 22| 22| 22| 22| 12] 12| 11 1
2| 2| 2| 2f 2| 2] 2] 2| 2| 2f 2| 2
Y1. Pearson
45 33| .47 53 54| .45| 46| .36].32] .38 .48
5 Correlat 1 674™
_ 6| 7| 7| 2 571 9| 6| 5™ 0| 7| 47
on
Sig. (2- | .00 .00].00] .00 .00|[.00(.00[.00].00].00].00 000
tailed) ol ol of 0 of of ol o] 1| o o °
N 11| 12| 12| 22| 22 22| 22| 22} 22| 12 12| 11 "
2| 2| 2| 2 2 2] 2| 2| 2| 2f 2| 2
Y1. Pearson
41| 47| 53| 45| 54 55| .69 .45| .50 .48 .57
6 Correlat 1 T
| 1 e | g | I+ it | oo | 67 | 37 g
ion
Sig. (2- | .00 .00{.00].00].00 .00|.00[.00].00].00].00 hoo
tailed) ool @Y ¢l o ol of of o o] o]
N a1 | 1T ]t (Rl 174 117 11 @iV i1 | 12] 11 "
AN I AN A48
Y1. Pearson
36| .31|.35( .33} 45| 55 60| .29| 24| 26 .34
7 Correlat i .581™
e[| 8 | o2l o= | 2 el | o 4] 7=
ion
Sig. (2- | .00 .00 .00].00{.00]|.00 .00[.00[.01].00].00 000
tailed) 0| JnlR ol ol 2| o| 5| of
N 11| 1| 1rfaafarfaapan| aaf 22| 12] 2] 12 1
2| 2| .2 2f.2] 2] 2] 2| 2| 2| 2| 2
Y1. Pearson
27| .39| 58| .44 .46 69 .60 55| .48 | .49 .56
8 Correlat 1 .760™
_ 0| 9| 3™ 1™| 6| 8| 6™ 17| 3| 4| 5™
on
Sig. (2- |.00|.00|.00].00].00].00] .00 .00 .00 .00{ .00 200
tailed) 4 of o] o] o] of o ol of o o]
N 10| 12| 22| 22| 22 22| 22| 22| 22| 12] 12| 11 "
2| 2| 2| 2f 2| 2] 2] 2| 2| 2f 2| 2
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Y1. Pearson
211.291.60] .49 .36] .45].29| .55 67| .65] .65
9 Correlat 1 T47
_ g | 17| o= | 5| 5| o= | 4| 1~ o= | 7| 4=
ion
Sig.(2- | .02].00].00|.00].00(.00].00] .00 .00|.001 .00 000
tailed) 1| 2| o] of o] of 2| o of o] of
N 11 11| 11 11| 242 22| 11} 12 212 11} 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Y1. Pearson
25 .41 .45] .42 .32| .50| .24 | .48 | .67 .851.70
10 Correlat 1 .763™
. 6| o=l 77| 3= o= | 6| 27| 3| o= oo | 4
ion
Sig.(2- ] .00|.00(.00|.00(.00f.00]|.01(.00] .00 .00 ] .00 000
tailed) 6| of lolfl dIN 1l o Ndlfo] o ol ol
N 11 11| 11 11| 12 221 12 22 212 11} 11| 11 1
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Y1. Pearson
231 .41 .52 | .48 .38 .48 .26 .49| .65| .85 71
11  Correlat 1 782"
. A7y 2L | 3T AT A T 2 4
ion
Sig. (2- | .01].00(.00(.00].00(.00]|.00} .00} .00| .00 .00 000
tailed) 3| ol of of o o 5| of of o ol
N 11 11| 11 12§ 22271 11} 22| 22| 11| 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Y1. Pearson
32| .39| 56| .46 .48 .57|.34| .56 .65|.70| .71
12  Correlat 1] .804™
_ s [ 3| oo b o [ 4| 75 [ 5o | 4| 4| 4=
ion
Sig.(2- }.00]|.00|.00|.00]|.00(.00|.00|.00f.00].00| .00 000
tailed) ol of o o] o] o ol of of o] o '
N 11 11| 12} 11 212 212 11 212 212 11} 11| 11 112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
TO Pearson
53| .62|.74|.71| .67 .77| .58 | .76 | .74 | .76 | .78 | .80
TA Correlat 1
_ o | 4= o= | o= | 4= | 7| 1| o= | 7| 3| 2| 4=
L ion




Sig. (2-

.00[.00|.00].00|.00(.00f.00|.00f.00]|.00|.00].00

tailedy | O Oof o 0| 0] O] 0| of of of O] O
N 11 11 11| 211 21 22 21§ 11} 12} 11 11 11 112
21 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
910 12
Lampiran 5 Uji Normalitas
14
Series: Residuals
12 Sample 1112
Observations 112
10
Mean 3.11e-15
8 Median" 0138691
6 Maximum 14.52305
Minimum  -16.78625
4 Std. Dev. 5.316522
Skewness  -0.184270
2 Kurtosis 3.602353
0 l Jarque-Bera  2.327038
-15 Probability  0.312385
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Lampiran 6 Uji Multikolinearitas

Coefficient Uncentered Centered
Variable Variance VIF
C 11.14403 42.96412
SL_X1 0.015643 65.54946 2.093332
PD_X2 0.015999 75.56992 2.076258
CE_X3 0.007892 60.03998 1.947640
Lampiran 7 Uji Heterosdastisitas
F-statistic 1.397567 Prob. F(3,108) 0.2475
Obs*R-squared 4.185498 Prob. Chi-Square(3) 0.2421
Scaled explained SS 4.691284 _Prob. Chi-Square(3) 0.1958
Lampiran 8 Analisis Regresi Linear Berganda
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 1.864406 3.338268 0.558495 0.5777
SL X1 0.398031 0.125071 3.182432 0.0019
PD_X2 0.260577 0.126488 2.060092 0.0418
CE_X3 0.416786 0.088835 4.691710 0.0000
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R-squared

Adjusted R-squared
S.E. of regression
Sum squared resid

0.588258
0.576821
5.389857
3137.460

Log likelihood -345.5506
F-statistic 51.43337
Prob(F-statistic) 0.000000

Mean dependent var
S.D. dependent var
Akaike info criterion
Schwarz criterion
Hannan-Quinn criter.
Durbin-Watson stat

41.98214
8.285429
6.241976
6.339065
6.281368
2.229401

Lampiran 9 R-tabel

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
0,050 a1 | (el 0,05 | 0,0005

Df= Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
(N-2) 0,1 0,05 0,02 0,01 0,001
105 0.1599 0.1900 0.2247 0.2480 0.3137
106 0.1591 | 0.1891 | 0.2236 | 0.2469 | 0.3123
107 0.1584 0.1882 0.2226 0.2458 0.3109
108 0.1576 0.1874 0.2216 0.2446 0.3095
109 0.1569 0.1865 0.2206 0.2436 0.3082
110 0.1562 | 0.1857 | 0.2196 | 0.2425 | 0.3068
111 0.1555 0.1848 0.2186 0.2414 0.3055
112 0.1548 0.1840 0.2177 0.2403 0.3042
113 0.1541 | 0.1832 | 02167 | 0.2393 | 0.3029
114 0.1535 0.1824 0.2158 0.2383 0.3016
115 0.1528 0.1816 0.2149 0.2373 0.3004
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Lampiran 10 T-tabel

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.0005 0.001
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
105 0.67683 1.28987 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 | 3.16815
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 | 3.16669
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36075 2.62126 | 3.16598
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 | 3.16528
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 | 3.16460
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 | 3.16392
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 | 3.16326
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 | 3.16262
Lampiran 11 F-tabel
Df untuk df untukpembilang (N1)
penyebut
(N2) ) 2 g 4 5 6 7 8
105 3.93 308|269 |246 | 219|210 | 203 | 1.97
106 3.93 308|269 246|219 | 210|203 |1.97
107 3.93 1308|269 |246 | 248 | 210|203 | 1.97
108 3.93 | 3.08 | 269 | 2.46 | 2.18 | 2.10 | 2.03 | 1.97
109 3.93 308|269 |245|218|2.09 | 202 1.97
110 3.93 | 308|269 | 245|218 | 2.09 | 2.02 | 1.97
111 3.93 308|269 |245 218 |2.09 | 202 1.97
VY 3.93 |3.08 | 269 |245|218 | 2.09 | 2.02 | 1.96
113 3.93 | 3.08 [ 2.68 | 2.45 | 2.18 | 2.09 | 2.02 | 1.96
114 3.92 | 3.08 | 2.68 | 245 (2.18|2.09|2.02 | 1.96
115 3.92 | 3.08 | 2.68 | 245 | 2.18 | 2.09 | 2.02 | 1.96
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Lampiran 12 Riwayat Hidup

RIWAYAT HIDUP

Nama : Isra Diana

NIM : 200604026

Tempat/Tgl lahir : Lampaya, 10 Desember 2000

Status : Belum Menikah

Alamat : Desa Lampaya Kec. Lhoknga Kab. Aceh Besar
No.Hp : 081262921158

Email : 200604026 @student.ar-raniry.ac.id

Riwayat Pendidikan

1. SD : SDN 2 Lhoknga
2. SMP : MTsN 3 Aceh Besar
3. SMA : SMAN 1 Lhoknga

4. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Ar-Raniry Banda Aceh

Data Orang Tua

Nama Ayah : Mukhtar

Pekerjaan : Nelayan

Nama lbu : Mariani

Pekerjaan - Ibu Rumah Tangga (IRT)

Alamat 'Desa Lampaya Kec. Lhoknga Kab. Aceh Besar
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