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1. Konsonan 

No Arab Latin No Arab Latin 
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            R 25 ر 10
 ن 
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 W و Z 26 ز 11

 H ە S 27 ص  12

 ‘ ء Sy 28 ش 13

 Y ي Ṣ 29 ص 14

    Ḍ ض  15
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2. Vokal 

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau 

diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda 

atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:  

Tanda Nama Huruf Latin 

  َ  Fatḥah A 

  َ  Kasrah I 

  َ  Dammah U 

 

b. Vokal Rangkap  

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya 

gabungan huruf, yaitu: 

Tanda dan 

Huruf 
Nama 

Gabungan 

Huruf 

 Fatḥah dan ya Ai ي  
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 Fatḥah dan wau Au و  

 

Contoh: 

kaifa كيف    :  

                   Haul  :    هول 

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan 

Huruf 
Nama Huruf dan Tanda 

 Fatḥah dan alif ا /ي

atau ya 
Ā 

 ي  
Kasrah dan ya Ī 

 Dammah dan ي  

wau 
Ū 

Contoh: 

  qāla:  ق ال  

  ramā : ر م ى 

 qīla  : قِيْل  

  yaqūlu : ي  قُوْلُ 

4. Ta Marbutah (ة) 

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua. 
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a. Ta marbutah (ة) hidup 

Ta marbutah (ة) yang hidup atau mendapat harkat fatḥah, kasrah 

dan dammah, transliterasinya adalah t. 

b. Ta marbutah (ة) mati 

Ta marbutah (ة) yang mati atau mendapat harkat sukun, 

transliterasinya adalah h.  

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (ة) diikuti 

oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua 

kata itu terpisah maka ta marbutah (ة) itu ditransliterasikan dengan 

h. 

Contoh: 

طْف الْ   rauḍah al-aṭfāl/ rauḍatul aṭfāl:   ر وْض ةُ اْلَ 

دِيْ ن ةُ الْمُن  وّر ةُ  -Al-Madinatul Munawwarah  Al-Madīnah Al:  ا لْم 

Munawwarah/ 
  

 Ṭalḥah:  ط لْح ة 

Catatan: 

Modifikasi 

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa tanpa 

transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan nama-nama 

lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan. Contoh: Ḥamad Ibn 

Sulaiman. 

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia, 

seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut; dan sebagainya. 

3. Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa 

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf.  
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ABSTRAK 

 

Nama    : Muhammad Fitrah Insani 

NIM    : 200602022 

Fakultas/Program Studi : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi 

Syariah  

Judul : Analisis Pengaruh Marketplace 

Shopee Dan Modern Lifestyle  

Terhadap Perilaku Impulsive Buying 

Dalam Perspektif Konsumsi Islam 

(Studi Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-

Raniry Dan FEB USK) 

Pembimbing I   : Ayumiati, S.E., M.Si. CTTr. 

Pembimbing II  : Dr. Jalaluddin, M.A., AWP., CWC. 

 

Perkembangan era globalisasi dengan adanya kemajuan teknologi 

semakin pesat. Terutama banyaknya marketplace yang berkembang 

di Indonesia terkhusus Shopee. Kegunaan Shopee salah satunya 

yaitu sebagai salah satu media dalam pemenuhan kebutuhan sehari 

hari seperti lifestyle modernnya. Dengan kemudahan aksesnya yang 

memungkinkan pengguna membuka Shopee di berbagai tempat, 

serta ketersediaan beragam produk dan penawaran menarik dapat 

menyebabkan mahasiswa secara tidak langsung melakukan perilaku 

impulsive buying. Dalam Islam tentunya hal ini sangat di larang, 

karena dalam Islam konsumsi seseorang juga telah diatur sesuai 

dengan prinsip prinsip syariah. Tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui pengaruh Marketplace Shopee Dan Modern Lifestyle 

Terhadap Perilaku Impulsive Buying. Pendekatan yang digunakan 

peneliti ialah pendekatan campuran (mix methode). Pengujian 

hipotesis menggunakan metode analisis regresi linear berganda dan 

pengujian asumsi klasik terhadap 112 responden. Jenis data yang 

dikumpulkan adalah data primer dengan pembagian kuesioner 

melalui google form dan wawancara kepada para mahasiswa FEBI 

UIN Ar-Raniry dan FEB USK. Hasil penelitian ini menyimpulkan 

bahwa secara parsial variabel marketplace shopee berpengaruh 

secara signifikan terhadap impulsive buying dan variabel modern 

lifestyle juga berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive 
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buying. Selanjutnya secara simultan variabel marketplace shopee 

dan modern lifestyle berpengaruh positif terhadap impulsive buying. 

Kesimpulan dari hasil wawancara seorang konsumen perlu dapat 

mengendalikan dirinya sendiri dan memiliki pemahaman yang lebih 

mendalam tentang bagaimana mengonsumsi sesuai dengan panduan 

prinsip Islam dan terhindar dari perilaku konsumsi yang berlebihan. 

Kata Kunci :Marketplace Shopee, Modern Lifestyle, Impulsive 

Buying 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Masyarakat memiliki kebutuhan hidup yang bervariasi sesuai 

dengan kemampuan serta strata ekonomi yang dimiliki. Oleh karena 

itu produsen menciptakan banyak produk untuk memenuhi 

permintaan kebutuhan konsumen. Produk adalah segala sesuatu hasil 

cipta produsen yang dapat dipasarkan dalam memenuhi kebutuhan 

hidup (Trulline, 2021). Untuk memenuhi kebutuhan hidup 

masyarakat, produsen tidak hanya memasarkan produknya secara 

langsung. Namun, produsen memanfaatkan kecangggihan teknologi 

yang ada di masa sekarang salah satunya menggunakan layanan 

internet (Kusnadi et al., 2023).  

Layanan internet dapat dijangkau oleh khalayak umum karena 

perkembangannya yang masif dan biaya yang relatif rendah. Dari 

hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 

dapat disimpulkan bahwa pada awal tahun 2023, jumlah pengguna 

internet di Indonesia mencapai 212,9 juta orang. Jumlah tersebut 

menunjukkan pertumbuhan dibandingkan dengan periode yang 

sama pada tahun sebelumnya. Kenaikan penggunaan ini terjadi 

seiring dengan perubahan aktivitas pola perilaku masyarakat 

Indonesia yang sebelumnya berbelanja secara langsung, yang beralih 

menjadi sistem hybrid. Sistem hybrid yang dimaksud dalam konteks 

ini ialah sistem multiganda di mana suatu kegiatan bisnis dilakukan 
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baik secara offline maupun online. Implementasi dari aktivitas bisnis 

daring yaitu marketplace (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). 

Pada marketplace yang berkembang di Indonesia mereka 

menawarkan banyak pelayanan. Salah satunya yaitu pelayanan yang 

mumpuni dan kepiawaian penjual dalam melayani pembeli melalui 

kolom chat yang singkat. Dengan kemudahan layanan tersebut dapat 

membuat pembeli tertarik bahkan cenderung melakukan pembelian 

produk secara berlebihan, dengan emosi dan tanpa berfikir panjang 

(Impulsive Buying) (Kasanah & Fikriyah, 2021).  

Perilaku impulsive buying juga dapat dijelaskan sebagai 

perubahan perilaku yang terjadi ketika konsumen menemui suatu 

produk yang segera memicu keinginan dan berhasil 

mendapatkannya dengan cepat (Khair et al., 2023). Terjadinya 

impulsive buying dapat dipengaruhi oleh suasana yang nyaman di 

dalam toko, tampilan display yang menarik, serta strategi promosi 

penjualan seperti diskon dan bonus pack, semuanya memiliki 

pengaruh besar terhadap keputusan pembelian seorang calon 

konsumen. Kebutuhan konsumen memainkan peranan yang 

signifikan pada pola lifestyle yang menyebabkan berbelanja menjadi 

salah satu aktivitas yang paling digemari untuk memenuhi 

kebutuhannya (Oktavia et al., 2022).  

Islam sebagai agama yang sempurna menentukan batasan 

dalam konsumsi maupun lifestye yang telah diatur di dalam Q.S Al-

Isra [17] ayat 26. Dengan merujuk pada ayat tersebut di jelaskan 

bahwa umat Islam menggunakan hartanya untuk di jalan Allah SWT 
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dan hindarilah penggunaan harta dengan pemborosan. Oleh karena 

itu, umat Islam seharusnya memanfaatkan kekayaannya sesuai 

dengan kebutuhan yang ada (Widyayanti, 2019). 

Impulsive buying sangat banyak ditemukan dikalangan remaja 

maupun mahasiswa. Hal ini terjadi karena belum adanya kesadaran 

dan kemampuan yang cukup untuk mengontrol emosi ataupun hasrat 

untuk berbelanja terutama dengan adanya promo maupun voucher 

online lainnya yang ada pada marketplace. Dengan adanya 

perkembangan marketplace di Indonesia, mahasiswa kini dapat 

dengan mudah memenuhi kebutuhan mereka. Beberapa contoh 

marketplace yang beroperasi di Indonesia meliputi Shopee, Lazada, 

Tokopedia, dan lainnya. 

Gambar 1. 1  

E-Commerce Dengan Kunjungan Tertinggi 

 

Sumber: GoodStats (2023) 
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Berdasarkan gambar 1.1 pada awal tahun 2023, Shopee 

mendominasi sebagai e-commerce yang paling banyak dikunjungi, 

berdasarkan laporan similliar web periode Januari-Maret 2023 (Q1 

2023). Dalam rentang waktu tersebut, Shopee mencatat rata-rata 

157,9 juta kunjungan per bulan, mengungguli Tokopedia yang 

sebelumnya menjadi pilihan utama kunjungan e-commerce dalam 

beberapa kuartal terakhir. 

Dalam tren kunjungan, rata-rata situs e-commerce mengalami 

penurunan pada Januari-Februari 2023, tetapi mengalami kenaikan 

kembali pada Maret 2023 seiring dengan mendekatnya bulan 

Ramadan. Perilaku berbelanja online telah meresap ke dalam 

kehidupan sehari-hari sebagai kebiasaan yang semakin umum, 

melibatkan berbagai kalangan usia tanpa memandang batasan 

generasi. 

Gambar 1. 2  

Penggunaa E-Commerce Berdasarkan Usia 

 

Sumber: Similarweb (2023) 
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Pada gambar di atas dapat diketahui bahwa, Konsumen yang 

berusia antara 26-35 tahun mendominasi proporsi jumlah transaksi 

e-commerce sepanjang tahun 2022, mencapai 46,2%. Sementara itu, 

konsumen berusia 18-25 tahun menjadi penyumbang terbesar kedua 

terhadap proporsi jumlah transaksi e-commerce pada tahun 

sebelumnya. Namun, terdapat penurunan tren proporsi jumlah 

transaksi pada kelompok usia ini dari tahun 2020 hingga 2022. 

Sebaliknya, terdapat peningkatan dalam proporsi jumlah 

transaksi e-commerce pada kelompok usia 36-45 tahun dan 46-55 

tahun selama dua tahun terakhir. Proporsi jumlah transaksi e-

commerce untuk kedua kelompok usia tersebut meningkat 

dibandingkan dengan tahun 2021, yakni masing-masing mencapai 

23,5% dan 6,3% pada tahun 2022. 

Dalam upaya menarik perhatian konsumen dari berbagai 

kelompok usia, marketplace telah melakukan pengembangan fitur-

fitur inovatif, di mana salah satunya adalah fitur siaran belanja yang 

secara khusus dirancang untuk menciptakan pengalaman berbelanja 

yang tidak hanya interaktif, tetapi juga menghibur para pengguna. 

Dengan adanya fitur ini, pengguna dapat merasakan nuansa 

berbelanja yang lebih hidup dan dinamis, menciptakan ikatan yang 

lebih kuat antara konsumen dan platform belanja online tersebut. 
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Gambar 1. 3  

Platform Terpopuler Yang Digunakan Untuk Siaran Belanja 

 

Sumber: GoodStats (2023) 
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dengan tujuan membangun hubungan dengan konsumen. Promosi 

mencakup tahapan interaksi dengan produsen dan konsumen 

(Sulistiani, 2017). 

Pada era modern ini, meningkatnya kebutuhan konsumen 

terhadap fashion dipengaruhi oleh pola lifestyle mereka. Shopping 

lifestyle adalah tingkah laku konsumen yang tampak dalam 

pemilihan produk dan pembelian mereka mencerminkan perhatian 

mereka terhadap tanggapan personal dan opini terhadap produk 

tersebut. Dalam konteks ini, perilaku konsumen mengindikasikan 

bahwa mereka menganggap berbelanja produk fashion sebagai 

manifestasi sikap mereka terhadap merek, pengaruh iklan, dan 

kepribadian (Hartanti et al., 2022).  

Di kalangan mahasiswa, terdapat beragam metode yang 

digunakan untuk memenuhi kebutuhan modern lifestylenya, yang 

melibatkan aktivitas seperti berbelanja secara online maupun 

berbelanja secara langsung (Winata et al., 2023). Sebelum membeli, 

konsumen perlu mengumpulkan informasi mengenai produk 

tersebut dari berbagai sumber sebagai pertimbangan. Sumber-

sumber informasi ini meliputi pengaruh keluarga, mayoritas teman, 

kelompok keanggotaan, dan kelompok sosial lainnya (Nurfitriani et 

al., 2023). Menurut informasi yang dikutip dalam artikel 

sindonews.com, dapat diketahui bahwa di wilayah Aceh, terdapat 

dua institusi pendidikan tinggi terkemuka, yaitu Universitas Syiah 

Kuala dan Universitas Islam Negeri Ar-raniry, yang mampu 

mencapai prestasi yang luar biasa pada tahun 2023 dengan 
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menempati peringkat tertinggi sebagai universitas terbaik di Provinsi 

Aceh. 

Pada observasi yang dilakukan oleh peneliti di prodi Ekonomi 

Islam USK dan prodi Ekonomi Syariah UIN AR-raniry, penggunaan 

Shopee telah menjadi salah satu cara bagi mereka untuk memenuhi 

kebutuhan. Karena mahasiswa dapat dengan mudah membeli 

makanan, pakaian, buku kuliah, dan barang lainnya tanpa harus 

meninggalkan kampus atau tempat tinggal mereka.  

Program Studi ini dipilih sebagai lokasi observasi oleh peneliti 

karena fokusnya yang khusus pada prinsip-prinsip ekonomi Islam 

yang melibatkan aspek-aspek seperti keuangan, investasi, dan 

konsumsi. Mahasiswa di program studi ini umumnya mendapatkan 

pemahaman mendalam tentang prinsip-prinsip ekonomi Islam, 

mencakup pandangan Islam terhadap konsumsi, etika dalam 

berbelanja, dan ketaatan terhadap prinsip-prinsip syariah dalam 

aktivitas ekonomi sehari-hari. 

Salah satu metode promosi yang sering diterapkan oleh 

Shopee untuk menarik perhatian konsumen adalah penawaran gratis 

ongkir yang diatur dengan cermat sesuai dengan kebijakan dan 

tujuan industri tersebut. Aplikasi Shopee menyediakan berbagai 

program menarik, seperti diskon hingga 70%, poin rewards saat 

berbelanja di toko tertentu, dan kesempatan memberikan ulasan 

yang jujur dengan imbalan koin untuk setiap barang yang diulas. 

Ada banyak penawaran menarik lainnya yang ditawarkan oleh 
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Shopee untuk memudahkan dan menghemat belanja konsumen 

(Ramadan et al., 2023). 

Tidak hanya itu Shopee juga menerapkan strategi Flash Sale 

dengan memanfaatkan strategi waktu yang singkat (perceived 

perishability) dan pembatasan jumlah barang yang tersedia 

(perceived scarcity) untuk menciptakan kesan eksklusif. Pembatasan 

waktu dalam promosi tersebut dapat mempercepat keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Rohman et 

al., 2023). 

Walau demikian, di tengah kenyamanan berbelanja online, 

seringkali mahasiswa terjebak pada perilaku impulsive buying. 

Dalam konteks agama Islam, tindakan ini tentu saja dihindari, karena 

Islam menekankan pentingnya pengelolaan keuangan yang 

seimbang, terutama dalam aspek berbelanja yang harus dilakukan 

secara bijak dan selektif. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, terdapat perbedaan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Studi sebelumnya 

yang telah dilaksanakan oleh (Mutia, 2023) menunjukkan bahwa 

pembelian impulsif dapat dipengaruhi oleh media sosial Instagram 

dan gaya hidup. 

Sementara itu dalam penelitian yang dilaksanakan oleh 

(Muayyidah, 2022) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa variabel 

sales promotion tidak berpengaruh terhadap impulsive buying, 

Hedonic shopping value berpengaruh signifikan pada impulsive 



10 
 

buying, dan Shopping lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying dengan pembuktian dari nilai t hitung dan t tabel. 

Berdasarkan uraian di atas maka dari itu, peniliti tertarik ingin 

membahas permasalahan dengan melakukan penelitian yang 

berjudul “Analisis Pengaruh Marketplace Shopee Dan Modern 

Lifestyle Terhadap Perilaku Impulsive Buying Dalam Perspektif 

Konsumsi Islam” (Studi Perbandingan Mahasiswa FEBI UIN 

Ar-Raniry Dan FEB USK). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, muncul 

pertanyaan-pertanyaan yang akan dianalisis dalam penelitian, yakni: 

1. Apakah marketplace Shopee dan modern lifestyle secara 

simultan berpengaruh  terhadap  impulsive buying pada 

mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK? 

2. Apakah marketplace Shopee berpengaruh terhadap 

impulsive buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry 

dan FEB USK? 

3. Apakah modern lifestyle berpengaruh terhadap  impulsive 

buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB 

USK? 

4. Bagaimana marketplace Shopee, modern lifestyle dan 

impulsive buying ditinjau dalam perspektif konsumsi 

Islam? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh marketplace Shopee dan 

modern lifestyle secara simultan terhadap impulsive buying 

pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK. 

2. Untuk mengetahui pengaruh marketplace Shopee 

berpengaruh terhadap impulsive buying pada mahasiswa 

FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK. 

3. Untuk mengetahui pengaruh modern lifestyle berpengaruh 

terhadap impulsive buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-

Raniry dan FEB USK. 

4. Untuk mengetahui bagaimana marketplace Shopee, 

modern lifestyle dan impulsive buying ditinjau dalam 

perspektif konsumsi Islam. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

Diharapkan bahwa penelitian ini dapat menyajikan informasi 

dan pemahaman bagi pembaca mengenai dampak marketplace 

Shopee dan modern lifestyle terhadap perilaku impulsive buying 

dalam perspektif konsumsi Islam. 

2. Secara Praktis 

a. Meningkatkan pemahaman untuk masyarakat secara 

umum maupun mahasiswa terhadap pengaruh 

marketplace shopee dan modern lifestyle terhadap 

perilaku impulsive buying dalam perspektif konsumsi 

Islam. 
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b. Menambah kumpulan karya ilmiah yang bisa dijadikan 

referensi, khususnya bagi mahasiswa UIN Ar-raniry, 

terutama di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 

c. Dapat memberikan pengalaman lapangan peneliti dan 

menerapkan pengetahuan yang diperoleh selama di 

perkuliahan. 

3. Secara Kebijakan 

a. Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dan 

informasi serta sumbangan pemikiran untuk penelitian 

lebih lanjut dan luas. 

b. Dapat memberikan dasar bagi pengembangan 

kebijakan, baik oleh pemerintah maupun oleh 

perusahaan, untuk mengelola dan mengarahkan 

perilaku konsumen agar lebih sesuai dengan prinsip-

prinsip konsumsi Islam. 

1.5 Sistematika Penelitian 

Sistematika penelitian ini dimaksudkan untuk mencerminkan 

jalannya pikiran penulis dari awal hingga akhir. Rincian susunan 

sistematika dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN  

Pada bab ini menjelaskan bagian awal dari skripsi ini 

mencakup latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian, serta tata cara penelitian. 
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BAB II LANDASAN TEORI  

Pada bab ini menjelaskan teori-teori yang menjadi dasar 

penelitian untuk menganalisis permasalahan yang ada, disertai 

dengan kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN  

Pada bab ini, data atau informasi hasil penelitian disusun, 

dianalisis, dan dikaitkan dengan kerangka teori atau kerangka 

analisis sesuai dengan teori, sehingga menjelaskan dengan jelas 

bagaimana data hasil penelitian dapat memberikan jawaban terhadap 

permasalahan dan tujuan pembahasan dalam konteks kerangka teori 

yang telah ditemukan. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS  

Pada bab ini memuat hasil pengolahan dan analisis data dari 

proses pengumpulan dan pengolahan data yang telah dilakukan. 

BAB V PENUTUP  

Pada bab ini, terdapat rangkuman dari hasil penelitian, saran, 

dan rekomendasi berdasarkan temuan penelitian. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

2.1 Impulsive Buying 

2.1.1 Pengertian Impulsive Buying 

Impulsive buying merupakan tindakan yang dilakukan tanpa 

perencanaan sebelumnya dan cenderung terhubung dengan berbagai 

motif yang tidak disadari, sering kali disertai oleh perasaan senang 

dan antusiasme. Dua ciri khas dari impulsive buying, yaitu sifatnya 

yang tidak direncanakan dan dorongan serta kegembiraan yang 

menyertainya. Impulsive buying memiliki perbedaan dengan 

pembelian yang dilakukan karena kebiasaan atau karena pengaruh 

faktor waktu tertentu (Pusparini & Soelistyowati, 2023). 

Sedangkan menurut (Hartanti et al., 2022) impulsive buying 

merupakan tindakan mengeluarkan uang secara tidak terkendali, 

terutama untuk barang-barang yang tidak diperlukan oleh konsumen. 

Pembelian produk impulsif umumnya dilakukan karena dorongan 

atau keinginan untuk memiliki suatu produk tanpa perencanaan yang 

matang. 

 (Adhirajasa et al., 2023) mengatakan bahwa impulsive 

buying kebiasaan seseorang dimana seseorang tidak memiliki 

konsep pembelian sebelumnya, muncul secara spontan, cepat, dan 

dilakukan dengan harapan besar untuk membeli sesuatu tanpa 

banyak pemikiran dan pertimbangan sebelumnya. 

Dari beberapa pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

impulsive buying adalah tindakan pembelian yang dilakukan secara 
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tidak terencana dan mungkin dipengaruhi oleh berbagai motif yang 

tidak disadari. Impulsive buying sering kali terjadi dengan perasaan 

ataupun emosi yang terjadi pada seseorang. 

2.1.2 Karakteristik Impulsive Buying 

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard dalam (Pratomo & 

Ermawati, 2019) terdapat karakteristik  untuk mengetahui konsumen 

yang impulsive dan tidak, yaitu: 

a. Konsumen mengalami perasaan adanya dorongan secara 

tiba-tiba dan spontan untuk melakukan tindakan yang 

berbeda dari perilaku sebelumnya. 

b. Konsumen akan merasakan secara tiba-tiba untuk 

berbelanja menyebabkan ketidak seimbangan psikologis 

pada konsumen, yang merasa kehilangan kendali dalam 

waktu singkat. 

c. Konsumen akan menghadapi konflik psikologis dan 

berupaya mencari keseimbangan antara memenuhi 

kebutuhan yang segera dengan mempertimbangkan 

konsekuensi jangka panjang dari pembelian. 

d. Konsumen cenderung mengurangi evaluasi kognitif 

terhadap produk. Seringkali, konsumen melakukan 

pembelian secara impulsif tanpa mempertimbangkan 

konsekuensi yang mungkin muncul di masa depan. 
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2.1.3 Tipe Impulsive Buying  

Menurut (Irdiana et al., 2021) diketahui bahwa terdapat empat 

dari tipe impulsive buying, diantaranya yaitu: 

a. Pure impulse buying, yaitu pembelian yang dilakukan 

karena pelarian menemukan atau melihat hal yang baru 

yang mendatangkan kebahagiaan. 

b. Reminder impulse buying, yaitu pembelian yang terjadi 

ketika pembeli melihat suatu produk dan ingat bahwa 

produk tersebut hampir habis atau hanya sedikit tersisa, 

mungkin juga dipengaruhi oleh iklan atau informasi lain 

tentang produk tersebut, dan didasarkan pada keputusan 

pembelian sebelumnya. 

c. Sugestion impulse buying, yaitu pembelian yang terjadi saat 

pembeli pertama kali melihat suatu produk dan 

membayangkan kebutuhan akan barang tersebut, meskipun 

pembeli tidak memiliki pengetahuan sebelumnya tentang 

produk tersebut. 

d. Planned  impulse  buying, yaitu pembelian yang terjadi 

ketika pembeli memasuki toko dengan beberapa 

pembelian spesifik yang telah terpikirkan, namun dengan 

harapan dan niat untuk melakukan pembelian tambahan 

berdasarkan penawaran yang tersedia. 

2.1.4 Indikator Impulsive Buying 

 Menurut Bayley dalam (Liantifa & Haryono, 2022) indikator 

pada impulsive buying, diantaranya yaitu: 
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a. Pembelian dengan spontan, merupakan pembelian yang 

dilakukan tanpa perencanaan yang matang dan muncul 

secara tiba-tiba. 

b. Pembelian tanpa berpikir akibat, merupakan pembelian 

yang dilakukan tanpa pertimbangan yang mendalam atau 

tanpa memikirkan konsekuensi yang mungkin timbul. 

c. Pembelian dipengaruhi keadaan emosional, merupakan 

pembelian yang dilakukan karena dipengaruhi oleh 

perasaan atau emosi saat itu, seperti kegembiraan, 

kesedihan, atau stres. 

d. Pembelian dipengaruhi penawaran menarik, merupakan 

pembelian yang dilakukan karena adanya penawaran atau 

promosi yang menarik, seperti diskon besar, hadiah gratis, 

atau keterbatasan stok barang. 

2.1.5 Impulsive Buying Dalam Perspektif Konsumsi Islam 

Impulsive buying dalam perspektif konsumsi Islam merupakan 

cara manusia berperilaku untuk mencapai kebutuhan dasar yang 

sesuai ketentuan Al-Qur’an supaya mendapatkan berkah dalam 

hidup. Perilaku konsumsi memiliki beberapa tujuan yaitu mencapai 

kehalalan, thayyib dan tidak berlebihan (Minarni & Asnawi, 2022). 

Perilaku konsumsi yang berlebihan dapat membuat seseorang 

menjadi sombong dan boros. Dalam Islam, telah diperingatkan 

tentang bahaya perilaku konsumtif dan boros seperti yang terdapat 

pada Q.S Al-Isra’ [17] ayat 26: 
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ٗ    و الْم سْك يْْ  و ابْن  السَّب يْل  و لَ  ت  ب ذ  رْ ت  بْذ يْ رًا   و اٰت  ذ ا الْق رْبٰٰ ح قَّه

Artinya:“Dan berikanlah haknya kepada kerabat dekat, juga 

kepada orang miskin  dan orang yang dalam perjalanan; dan 

janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara 

boros”. 

Dari ayat tersebut, kita dapat menyimpulkan bahwa dalam 

membelanjakan harta, kita dilarang untuk bersikap boros dan 

berlebihan, namun juga tidak boleh menjadi kikir. Sikap boros dan 

berlebihan dapat mengarah pada perilaku impulsive buying yang 

tidak terkontrol. Islam mengajarkan agar umatnya dalam mengelola 

harta mereka berada dalam kondisi yang seimbang dan proporsional.  

2.2.1 Pengertian Marketplace  

Market adalah suatu platform yang digunakan untuk menjual 

dan memasarkan produk dan jasa melalui media internet atau situs 

web. Di sisi lain, place mengacu pada tempat. Oleh karena itu, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa marketplace adalah suatu tempat atau 

ruang di mana penjualan dan pemasaran produk serta jasa dilakukan 

melalui media internet (Widyayanti, 2019). 

Menurut (Aliansya & Nurhadi, 2022) marketplace adalah 

platform yang berperan sebagai tempat untuk menjalankan proses 

transaksi jual-beli barang dan jasa kepada pembeli. Umumnya, 

marketplace berwujud pasar elektronik atau online di mana interaksi 

antara penjual dan pembeli dilakukan melalui media internet. 

Marketplace berfungsi sebagai perantara antara penjual dan pembeli 
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melalui sebuah situs web dengan tujuan menyediakan tempat bagi 

pertemuan dan transaksi yang sah antara keduanya (Dewa & 

Setyohadi, 2017). 

Sedangkan (Apriadi & Saputra, 2017) mendefiniskan 

marketplace adalah suatu platform pemasaran elektronik yang 

menghubungkan berbagai penjual dan pembeli untuk melakukan 

transaksi di antara mereka. 

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa marketplace adalah platform perdagangan elektronik di mana 

penjual dan pembeli dapat berinteraksi dan melakukan transaksi 

online. Penjual dapat menampilkan produk, sementara pembeli 

dapat menjelajahi, membandingkan harga, dan melakukan 

pembelian dengan praktis dan aman. 

2.2.2 Klasifikasi Marketplace 

Dalam perkembangannya, menurut (Priowirjanto & Munaf, 

2023) marketplace dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa 

kategori, antara lain: 

a. Marketplace horizontal 

Marketplace horizontal adalah jenis marketplace yang 

menawarkan berbagai macam produk dari kategori yang 

berbeda, seperti pakaian, makanan, gadget, dan lain-lain. 

Contohnya Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Bukalapak. 
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b. Marketplace Vertikal  

Marketplace Vertikal adalah jenis marketplace yang hanya 

berfokus pada penjualan produk sejenis atau dalam satu 

kategori tertentu. Contohnya Gojek dengan fitur Go-Food 

yang khusus menjual makanan. 

c. Marketplace global 

Marketplace global adalah jenis marketplace yang 

memiliki cakupan transaksi jual beli yang dilakukan antar 

negara. Contohnya adalah E-Bay, Etsy, dan Amazon, di 

mana penjual dan pembeli dari berbagai negara dapat 

berinteraksi dan melakukan transaksi secara internasional. 

d. Marketplace murni 

Marketplace murni adalah jenis marketplace yang penjual 

diberikan keleluasaan untuk memasarkan produk mereka 

sendiri. Dalam hal ini, platform marketplace hanya 

berfungsi sebagai fasilitator transaksi jual beli antara 

penjual dan pembeli. Contohnya adalah Bukalapak, 

Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Blibli. 

e. Marketplace konsinyasi 

Marketplace konsinyasi adalah jenis marketplace yang 

memiliki sistem titip barang dimana penjual dapat 

menawarkan produk mereka dengan sistem titip. 

Contohnya adalah Zalora dan Sociolla. Di sini, penjual 

hanya perlu menyediakan produk beserta deskripsi. 
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2.2.3 Dampak Positif dan Negatif Marketplace  

Menurut (Pratama, 2020), terdapat dampak positif dan negatif 

dari marketplace, diantaranya yaitu:  

a. Dampak Positif 

1. Belanja menjadi lebih lebih nyaman dan praktis. 

2. Memungkinkan untuk dengan mudah membandingkan 

harga dari beberapa toko. 

3. Menghemat tenaga dan waktu. 

4. Memungkinkan untuk memperoleh barang dari berbagai 

lokasi, termasuk dari luar kota bahkan juga bisa dari luar 

negeri. 

5. Harga produk seringkali lebih terjangkau. 

6. Mendukung pertumbuhan ekonomi bagi pelaku usaha 

kecil. 

b. Dampak Negatif 

1. Kualitas produk tidak sejalan dengan gambar yang 

ditampilkan. 

2. Produk yang diterima dalam kondisi cacat atau rusak 

saat pengiriman. 

3. Kesulitan dalam melihat dan membedakan produk asli 

dan tiruan. 

4. Penipuan seringkali terjadi setelah uang ditransfer. 

5. Ketidakterimaan barang yang mengakibatkan perilaku 

konsumtif. 
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6. Rentan terhadap potensi peretasan rekening jika 

pembayaran dilakukan secara online. 

2.2.4 Indikator Penggunaan Marketplace 

Menurut dari (Syauqi et al., 2022) mengatakan bahwa terdapat 

beberapa indikator dari marketplace diantarnya meliputi: 

a. Cashback 

Cashback adalah jenis diskon yang diberikan kepada 

pembeli dalam bentuk potongan harga yang diberikan 

setelah pembelian, umumnya dalam bentuk pengembalian 

sejumlah uang. 

b. Flash sale 

Flash sale merupakan salah satu jenis promosi yang 

ditawarkan kepada konsumen dalam bentuk diskon dengan 

waktu yang relatif singkat pada produk tertentu. 

c. Tagline “Gratis Ongkir” 

Tagline adalah ungkapan slogan singkat yang dirancang 

untuk merangkum esensi atau nilai inti dari suatu 

perusahaan atau merek. 

d. Paylatter 

Paylatter adalah layanan pembayaran digital yang 

diberikan oleh platform dengan tujuan memberikan 

kenyamanan dan keamanan bagi pengguna untuk 

melakukan transaksi pembayaran secara online. 

e. Video promosi 
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Video promosi merupakan fitur yang memungkinkan 

pengguna untuk menikmati konten video yang membahas 

mengenai ulasan produk, tips belanja dan lainnya yang 

beragam. 

2.2.5 Marketplace Dalam Perspektif Konsumsi Islam 

Dalam perspektif konsumsi Islam penggunaan marketplace 

Shopee dapat dinilai berdasarkan beberapa aspek etika dan prinsip 

syariah. Beberapa aspek yang harus ada yaitu seperti kepatuhan 

syariah, kepatuhan dalam transaksi, keteladanan konsumsi, jual beli 

dengan kepastian, perlindungan konsumen dan pilihan produk. 

Umat Islam diberikan tanggung jawab untuk menjalankan 

peran sebagai khalifah di dunia yang diciptakan oleh Allah SWT 

sesuai dengan kapasitas dan kemampuan mereka masing-masing. 

Allah juga memberikan petunjuk kepada manusia tentang mencari 

nafkah melalui aktivitas jual beli. Dalam konteks jual beli dalam 

Islam, terdapat beberapa ketentuan yang dilarang, antara lain Riba, 

Tadlis dan Tanajusy/Najsy (Tri & Dermawan, 2023). Allah 

berfirman terkait aktivitas tersebut dalam Q.S Al-Baqarah [2] ayat 

275: 

ك ل وْن  الر  بٰوا لَ  ي  ق وْم وْن  ا لََّ ك م ا ي  ق وْم  الَّذ يْ ي  ت خ بَّط ه  الشَّيْطٰن  م ن  الْم س  ِّۗ  ا لَّذ يْن  يَْ 
   ٗ  ء ه

 ف م نْ ج ا 
ا ا نََّّ ا الْب  يْع  م ثْل  الر  بٰواۘ و ا ح لَّ اللّٰ   الْب  يْع  و ح رَّم  الر  بٰواِّۗ ذٰل ك  بِ  نََّّ مْ ق ال وْْٓ

ك   ىِٕ
 ٰ
ٗ  َْٓ ا لَ  اللّٰ   ِّۗ و م نْ ع اد  ف ا ول  و ا مْر ه 

ِّۗ
ٗ    م ا س ل ف  ٗ    ف انْ ت  هٰى ف  ل ه  م وْع ظ ةٌ م  نْ رَّب  ه

ه ا خٰل د وْن    ا صْحٰب  النَّار ۚ  ه مْ ف ي ْ
Artinya :“Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat 

berdiri melainkan seperti  berdirinya orang yang kemasukan 
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syaitan lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka 

yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata 

(berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, 

padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai 

kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari 

mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya 

dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya 

(terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil 

riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; 

mereka kekal di dalamnya”. 
Berdasarkan ayat di atas pemanfaatan marketplace sebagai 

media periklanan toko online diperbolehkan selama tidak 

melibatkan unsur-unsur yang dapat merusaknya, seperti riba, 

gharar, dan maisir. Dalam konteks ini, penting untuk memastikan 

bahwa transaksi yang dilakukan mematuhi prinsip-prinsip syariah 

yang sesuai dengan ajaran agama Islam. Dengan mematuhi prinsip-

prinsip tersebut, sebuah marketplace dapat menjadi platform yang 

aman dan sesuai untuk memasarkan produk dan layanan toko online 

dengan cara yang sesuai dengan nilai-nilai agama dan juga dengan 

kemudahan yang ditawarkan kepada konsumen seharusnya desertai 

dengan kemampuan untuk menjaga diri dari perilaku konsumsi yang 

berlebihan atau pemborosan, sejalan dengan prinsip-prinsip ajaran 

dan larangan dalam Islam. 

2.3 Modern Lifestyle 

2.3.1 Pengertian Modern Lifestyle  

Menurut setiadi dalam (Sutrisno et al., 2022) lifestyle adalah 

cara hidup yang tercermin dalam bagaimana seseorang 

menghabiskan waktu mereka, minat yang mereka miliki, serta 
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pandangan mereka terhadap diri sendiri dan dunia sekitar. Lifestyle 

mencakup aktivitas sehari-hari yang dilakukan oleh individu, seperti 

kegiatan olahraga, hobi, dan rutinitas sehari-hari. 

Lifestyle dapat diartikan melalui aktivitas, minat, dan pendapat 

seseorang. Lifestyle juga dapat digambarkan melalui perlakuan 

seseorang terhadap lingkungan dan sesama, termasuk bagaimana 

mereka mengelola keuangan dan meluangkan waktu mereka. 

Aktivitas sehari-hari yang dipilih oleh individu mencerminkan 

lifestyle mereka dan mencerminkan minat dan preferensi individu 

(Aulianingrum & Rochmawati, 2021). 

Sedangkan, modern merujuk pada sesuatu yang terkait dengan 

atau berhubungan dengan zaman sekarang atau masa kini. Istilah ini 

sering digunakan untuk menggambarkan hal-hal yang baru, canggih, 

dan terkini dalam berbagai aspek kehidupan (Maesaroh & Achdiani, 

2018). 

Berdasarkan beberapa pengertian di atas, dapat diambil 

kesimpulan bahwa modern lifestyle adalah cara hidup seseorang 

dalam menghabiskan waktu melalui kegiatan tertentu pada tren, 

nilai-nilai, dan preferensi yang relevan dengan zaman sekarang. 

2.3.2 Faktor Yang Mempengaruhi Lifestyle 

Menurut Amstrong dalam (Utami & Marpaung, 2022) terdapat 

dua faktor yang mempengaruhi lifestyle seseorang, yaitu faktor 

internal yang berasal dari dalam diri individu dan faktor eksternal 

yang berasal dari luar.  
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Faktor internal yang mempengaruhi lifestyle tersebut antara 

lain meliputi sikap, kepribadian dan persepsi yang dijelaskan sebagai 

berikut:  

a. Sikap  

Sikap adalah pendekatan atau kecenderungan mental 

individu terhadap suatu objek, situasi, atau orang. Sikap 

dapat bervariasi antara positif, negatif, atau netral 

bergantung pada bagaimana individu menilai dan 

mempersepsikan objek yang terkait. 

b. Kepribadian  

Kepribadian adalah pola perilaku, pikiran, dan emosi yang 

konsisten serta unik untuk setiap individu. Kepribadian 

mencakup karakteristik psikologis yang membedakan satu 

individu dengan individu lainnya.  

c. Persepsi  

Persepsi adalah aktivitas mental di mana individu 

menyusun, menginterpretasikan, dan memberikan makna 

pada informasi yang diterima melalui indera.  

Faktor eksternal yang mempengaruhi lifestyle tersebut antara 

lain meliputi  kelompok  referensi, kelas  sosial,  dan kebudayaan 

yang dijelaskan sebagai berikut:  

a. Kelompok  Referensi  

Kelompok Referensi merupakan sekelompok individu atau 

kelompok yang menjadi acuan atau model dalam membentuk 

perilaku, sikap, dan pandangan seseorang.  



27 
 

b. Kelas  Sosial  

Kelas Sosial merupakan konsep yang digunakan untuk 

menggambarkan stratifikasi sosial dalam masyarakat 

berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, pekerjaan, 

pendidikan, dan status sosial.  

c. Kebudayaan  

Kebudayaan merupakan sesuatu yang mencakup semua 

nilai, norma, keyakinan, bahasa, tradisi, seni, dan 

pengetahuan yang dimiliki dan dibagikan oleh kelompok 

atau masyarakat tertentu. 

2.3.3 Indikator Modern Lifestyle 

Menurut (Afifah et al., 2021) indikator pada modern lifestyle 

seseorang dapat dilihat sebagai berikut:  

a. Produk dan merk 

Penggunaan barang dengan merek yang semakin terkenal 

dapat meningkatkan kepercayaan diri saat berinteraksi, 

terutama jika modelnya trendy dan yang terpenting, 

memberikan kenyamanan, karena kenyamanan tersebut 

dapat meningkatkan kepercayaan diri. 

b. Iklan dan Imitasi 

Iklan memberikan pemahaman tentang kualitas suatu 

produk, misalnya, iklan pakaian memberikan informasi 

langsung mengenai tren mode saat itu, yang dapat menjadi 

panduan sebelum berbelanja di pusat perbelanjaan. Di sisi 

lain, iklan produk elektronik memberikan informasi 
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mengenai kualitas dan harga yang sesuai dengan situasi 

keuangan. 

c. Kemajuan IPTEK 

Kemajuan IPTEK telah memicu perubahan besar dalam 

cara kita berkomunikasi, bekerja, mendapatkan pendidikan, 

dan mencari hiburan. Mulai dari kemudahan berbelanja 

online hingga perubahan dalam konsumsi. IPTEK telah 

menciptakan masyarakat yang lebih terhubung, mobilitas 

yang lebih tinggi, dan kemampuan untuk merespons 

berbagai kebutuhan dalam kehidupan sehari-hari. 

d. Lingkungan Tempat Tinggal Dan Pergaulan 

Lingkunagn tempat tinggal yang terencana dengan baik, 

lengkap dengan akses yang nyaman ke fasilitas umum, 

transportasi, dan pusat aktivitas, mendukung kehidupan 

yang efisien dan bergerak dinamis. Di era digital ini, 

pergaulan juga semakin memengaruhi interaksi sosial, 

melalui media sosial, platform online, dan komunikasi 

online yang memudahkan konektivitas dan pembelajaran. 

2.3.4 Modern Lifestyle Dalam Perspektif Konsumsi Islam 

Modern lifestyle dalam perspektif konsumsi Islam diambil 

dalam berbagai aspek kehidupannya. Salah satu aspek penting pada 

Lifestyle dalam perspektif konsumsi Islam adalah konsumsi 

makanan, minuman yang halal dan menggunakan pakaian yang 

menutup aurat. Sebagaimana terdapat pada Q.S Al-Baqarah [2] ayat 

168: 



29 
 

   ٗ لٰلًً ط ي  بًاۖ وَّلَ  ت  تَّب ع وْا خ ط وٰت  الشَّيْطٰن ِّۗ ا نَّه يْٰٰٓ ي ُّه ا النَّاس  ك ل وْا مِ َّا فِ  الَْ رْض  ح 

 ل ك مْ ع د وٌّ مُّب يٌْْ  

Artinya :“Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal 

dan baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu 

mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu musuh 

yang nyata bagimu”. 

Pada ayat ini mengajarkan pentingnya memilih makanan yang 

halal dan baik, serta menjaga diri dari pengaruh setan dalam 

menjalani gaya hidup yang sesuai dengan prinsip-prinsip agama. 

Dengan menjalani lifestyle yang diatur oleh Allah, manusia 

diharapkan dapat hidup dalam keberkahan dan mendapatkan 

kebaikan dalam kehidupan dunia dan akhirat. Tidak hanya itu, Islam 

juga telah mengatur bagaimana cara seorang muslim berpakaian 

seperti pada Q.S Al-A’raf  [7] Ayat 26: 

 و ل ب اس  الت َّقْوٰ ذٰل ك  خ يٌِّْۗ 
ي ٰ ب ن ْْٓ اٰد م  ق دْ ا نْ ز لْن ا ع ل يْك مْ ل ب اسًا ي ُّو ار يْ س وْءٰت ك مْ و ر يْشًاِّۗ

نْ اٰيٰت  اللّٰ   ل ع لَّه مْ ي ذَّكَّر وْن    ذٰل ك  م 

Artinya :“Wahai anak cucu Adam! Sesungguhnya Kami telah 

menyediakan pakaian  untuk menutupi auratmu dan untuk 

perhiasan bagimu. Tetapi pakaian takwa, itulah yang lebih 

baik. Demikianlah sebagian tanda-tanda kekuasaan Allah, 

mudah-mudahan mereka ingat”. 
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Ayat ini mengajarkan tentang pentingnya berpakaian dengan 

sopan dan menutup aurat. Allah SWT telah memberikan manusia 

pakaian sebagai sarana untuk menutupi aurat mereka, menjaga 

kehormatan, dan memperlihatkan tanda-tanda perhiasan. Dalam 

konteks lifestyle, ayat ini mengingatkan bahwa cara seseorang 

berpakaian juga merupakan bagian dari gaya hidup yang 

mencerminkan nilai-nilai agama. 

2.4 Konsumsi Islam 

2.4.1 Pengertian Konsumsi 

Konsumsi adalah tindakan individu atau kolektif dalam 

menggunakan barang atau jasa yang memiliki nilai guna untuk 

memenuhi kebutuhan rumah tangga, masyarakat, atau kebutuhan 

konsumsi dalam suatu negara tertentu (Hardiansyah et al., 2022). 

Sedangkan menurut Al-Ghazali dalam (Nugroho, 2022) 

konsumsi merujuk pada penggunaan barang atau jasa dalam usaha 

untuk memenuhi kebutuhan melalui usaha yang diwajibkan (fardu 

kifayah) berdasarkan etika (shariah) dengan tujuan mencapai 

kemaslahatan (maslahah) untuk mencapai kebahagiaan di akhirat. 

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan 

bahwa konsumsi adalah aktivitas menggunakan barang atau jasa 

untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan individu atau kelompok. 

Ini mencakup pembelian dan penggunaan produk atau layanan untuk 

memenuhi berbagai keperluan, seperti kebutuhan rumah tangga, 

masyarakat, atau negara. 
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2.4.2 Prinsip Konsumsi Dalam Islam 

Menurut (Siagian & Marpaung, 2023) terdapat beberapa 

prinsip konsumsi dalam islam, diantaranya yaitu : 

a. Prinsip Keadilan 

Prinsip ini memiliki makna ganda yang signifikan terkait 

dengan upaya mencari mata pencaharian yang sah dan 

sesuai dengan hukum.  

b. Prinsip Kebersihan 

Prinsip ini terdokumentasi dalam Al-Qur'an dan hadis 

mengenai aspek makanan. Makanan seharusnya berkualitas 

baik dan sesuai untuk dikonsumsi, tidak boleh kotor atau 

menjijikkan agar dapat menjaga selera. Oleh karena itu, 

tidak semua yang diizinkan dapat dikonsumsi dalam segala 

kondisi. 

c. Prinsip Kesederhanaan 

Prinsip ini mengatur perilaku manusia terkait makanan dan 

minuman dengan menekankan pengendalian diri, yang 

berarti hindari konsumsi yang berlebihan 

d. Prinsip Moralitas 

Prinsip ini tidak hanya berlaku pada konsep makanan dan 

minuman secara langsung, melainkan juga dengan tujuan 

akhir yang lebih besar, yaitu meningkatkan nilai-nilai moral 

dan spiritual. Seorang Muslim diajarkan untuk menyebut 

nama Allah sebelum makan sebagai ungkapan rasa syukur 
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kepada-Nya, dan juga untuk bersyukur kepada-Nya setelah 

makan. 

2.4.3 Indikator Konsumsi Dalam Perspektif Islam 

Menurut (Rusbianti & Canggih, 2023) terdapat beberapa 

indikator konsumsi dalam Islam, diantaranya yaitu : 

a. Kehalalan atau tidak mengonsumsi yang haram 

Menjaga kehalalan dalam konsumsi makanan dan minuman 

merupakan suatu aspek penting dalam kehidupan sehari-

hari. Islam sebagai agama memberikan petunjuk yang jelas 

mengenai makanan yang halal dan haram. 

b. Kesederhanaan atau tidak berlebihan 

Kesederhanaan adalah nilai yang mengajarkan kita untuk 

hidup tanpa kelebihan atau berlebihan. Dalam kehidupan 

sehari-hari, sikap yang tidak berlebihan dapat memberikan 

kedamaian dan keseimbangan. 

c. Memperhatikan kebutuhan bukan hanya memenuhi 

keinginan  

Memperhatikan kebutuhan berarti fokus pada hal-hal yang 

benar-benar diperlukan untuk menjalani kehidupan dengan 

nyaman dan berkelanjutan. Ini melibatkan pengelolaan 

sumber daya dan waktu dengan bijak, serta kemampuan 

untuk membuat keputusan yang berorientasi pada 

kepentingan jangka panjang. 

d. Memperhatikan maslahah atau manfaat dari kegiatan 

konsumsi 
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Memperhatikan maslahah atau manfaat dari kegiatan 

konsumsi adalah suatu sikap yang bijak dalam mengelola 

aspek konsumtif dalam kehidupan sehari-hari. Dalam setiap 

keputusan konsumsi, penting untuk mempertimbangkan 

dampaknya terhadap kesejahteraan diri sendiri dan 

masyarakat secara keseluruhan. 

2.4.4 Konsumsi Dalam Perspektif Islam 

Dalam pandangan Islam, bumi beserta segala isinya dianggap 

sebagai anugerah dari Allah yang diberikan kepada manusia sebagai 

pengurus atau khalifah di bumi ini, dengan tugas untuk merawat dan 

mengelolanya dengan baik. Oleh karena itu, sebagai khalifah di 

muka bumi, manusia tentu perlu memiliki landasan atau dasar yang 

kuat agar setiap tindakan yang mereka lakukan mendapatkan 

keberkatan dan keridhoan dari Allah SWT seperti pada Q.S Al-A’raf  

[7] Ayat 31: 

ٗ    لَ  يُُِبُّ  يٰ ب نِْْٓ اٰد م  خُذُوْا زيِْ ن  ت كُمْ عِنْد  كُلِّ م سْجِدٍ وَّكُلُوْا و اشْر بُ وْا و لَ  تُسْرفُِ وْاۚ انَِّه
 الْمُسْرفِِيْ  

Artinya : “Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus 

pada setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, 

tetapi jangan berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai 

orang yang berlebih-lebihan". 

Pada ayat ini Allah melarang mereka berlebih-lebihan dan 

memerintahkan mereka untuk memakan makanan yang baik-baik, 
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dan hal ini bertentangan dengan apa yang dilakukan oleh orang-

orang yang mengaku sebagai orang yang zuhud (ketidak-terikatan 

atau ketidak tergantungan pada dunia material dan kesenangan 

duniawi), karena tidak ada kezuhudan dengan meninggalkan makan 

dan minum; dan orang yang meninggalkannya sama sekali maka ia 

telah bunuh diri dan menjadi ahli neraka, adapun orang yang hanya 

membatasi dirinya dengan sedikit makan dan minum sehingga 

melemahkan badannya dan menjadikannya tidak mampu untuk 

menjalankan kewajibannya melakukan ketaatan atau bekerja untuk 

dirinya dan keluarganya maka ia telah melanggar apa yang Allah 

perintahkan dan anjurkan.  

Adapun orang yang berlebih-lebihan dalam membelanjakan 

hartanya sampai batas perbuatan orang-orang yang lemah akal dan 

mubadzir maka ia juga termasuk orang yang menyelisihi apa yang 

telah Allah syariatkan kepada hamba-hamba-Nya dan telah 

terjerumus kedalam perbuatan yang dilarang dalam Al-Qur’an. 

2.5 Penelitian Terkait 

Penelitian terkait atau terdahulu merujuk pada serangkaian 

hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh para peneliti, 

dan menghasilkan temuan yang beragam. Penelitian sebelumnya 

menjadi sumber referensi, masukan, dan acuan bagi penelitian yang 

dilakukan oleh para peneliti. Berikut ini adalah beberapa penelitian 

terdahulu yang relevan mengenai pengaruh marketplace Shopee dan 

modern lifestyle terhadap impulsive buying: 
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a. Penelitian yang dilakukan oleh (Mutia, 2023) dengan Judul 

Penelitian “Pengaruh Media Sosial Instagram Dan Gaya 

Hidup Terhadap Pembelian Impulsif Menurut Perspektif 

Ekonomi Islam (Studi Pada Konsumen Dindinshop Banda 

Aceh)”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial 

Instagram dan gaya hidup memberikan pengaruh kepada 

konsumen Dindinshop Banda Aceh, melalui penggunaan 

fitur-fitur yang disajikan dan gaya hidup yang semakin 

berkembang, sehingga dapat mempengaruhi konsumen 

dindinshop melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan uji 

determinasi atau R2 pengaruh media sosial Instagram dan 

gaya hidup terhadap pembelian impulsif adalah sebesar 

29,5%. 

b. Penelitian yang dilakukan oleh (Aswin et al., 2022) dengan 

Judul Penelitian “Perilaku Online Impulsive Buying pada 

Marketpalce Shopee”. Hasil penelitian menunjukkan 

perilaku online impulsive buying pada marketplace Shopee 

dipengaruhi oleh beberapa variabel, yaitu motivasi belanja 

hedonik, price discount dan pembayaran elektronik. Hal ini 

dibuktikan secara simultan dan parsial bahwa variabel 

motivasi belanja hedonik, price discount dan pembayaran 

elektronik berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying pada marketplace Shopee. 

c. Penelitian yang dilakukan oleh (Zaelani, 2022) dengan 

Judul Penelitian “Pengaruh Impulsive Buying, Gaya Hidup, 
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Dan Iklan Media Sosial Terhadap Keputusan Penggunaan 

Shopee Paylater Pada Mahasiswa Di Solo Raya”. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel impulsive buying, 

gaya hidup dan iklan media sosial secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan 

Shopee paylater. Populasi yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah mahasiswa pengguna Shopee Paylater di Solo 

Raya. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan jumlah sampel yang diperoleh 

sebanyak 85 responden. 

d. Penelitian yang dilakukan oleh (Putri, 2021) dengan Judul 

Penelitian “Pengaruh Flash Sale Dan Tagline “Gratis 

Ongkir” Terhadap Impulsive Buying Pada Marketplace 

Shope” (Studi Pada Pengguna Marketplace Shopee  Di 

Kota Pekanbaru). Hasil penelitian yaitu Flash Sale Dan 

Tagline “Gratis Ongkir” memiliki pengaruh yang positif 

terhadap impulsive buying Pada marketplace Shopee. Jika 

dilihat koefisien determinasi (R Square) adalah sebesar 

0,252 atau sama dengan 25,2%. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel flash sale dan tagline dapat menjelaskan 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel 

impulsive buying sebesar 25,2%. 

e. Penelitian yang dilakukan oleh (Muayyidah, 2022) dengan 

Judul Penelitian “Pengaruh Sales Promotion, Hedonic 

Shopping Value, Dan Shopping Lifestyle Terhadap 
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Impulsive Buying Pada Online Consumer E-Commerce” 

(Studi Kasus Pengguna E-Commerce Shopee Di Madiun). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sales promotion tidak 

berpengaruh terhadap impulsive buying, dengan 

pembutkian nilai t hitung sebesar 0,027 yang lebih kecil 

daripada nilai t tabel 1,659. Hedonic shopping value 

berpengaruh signifikan pada impulsive buying, dengan 

pembukitan nilai t hitung sebesar 3,069 dengan pembuktian 

nilai t table sebesar 1,659. Shopping lifestyle berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying  dengan pembuktian 

nilai thitung 3,080 yang berarti lebih besar dari nilai t table 

yaitu 1,659. 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terkait 

No 
Judul Penelitian  

(peneliti, tahun) 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1 

Pengaruh Media 

Sosial Instagram 

Dan Gaya Hidup 

Terhadap Pembelian 

Impulsif Menurut  

Perspektif Ekonomi 

Islam (Studi Pada 

Konsumen 

Dindinshop Banda 

Aceh). 

(Mutia, 2023) 

Metode  

Kuantitatif 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa media sosial Instagram dan 

gaya hidup memberikan pengaruh 

kepada konsumen Dindinshop 

Banda Aceh, melalui penggunaan 

fitur-fitur yang disajikan dan gaya 

hidup yang semakin berkembang, 

sehingga dapat mempengaruhi 

konsumen dindinshop melakukan 

pembelian impulsif. Berdasarkan 

uji determinasi atau R2 pengaruh 

media sosial Instagram dan gaya 

hidup terhadap pembelian impulsif 

adalah sebesar 29,5%. 

2 

Perilaku Online 

Impulse Buying 

pada Marketpalce 

Shopee. 

Metode 

Kuantitatif 

Hasil penelitian menunjukkan 

perilaku online impulsive buying 

pada marketplace Shopee 

dipengaruhi oleh beberapa 
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(Aswin et al., 2022) variabel, yaitu motivasi belanja 

hedonik, price discount dan 

pembayaran elektronik. Hal ini 

dibuktikan secara simultan dan 

parsial bahwa variabel motivasi 

belanja hedonik, price discount dan 

pembayaran elektronik 

berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku impulsive buying pada 

marketplace Shopee. 

3 

Pengaruh Impulsive 

Buying, Gaya 

Hidup, Dan Iklan 

Media Sosial 

Terhadap Keputusan 

Penggunaan Shopee 

Paylater Pada 

Mahasiswa Di Solo 

Raya. 

(Zaelani, 2022) 

Metode 

Kuantitatif 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel impulsive buying, 

gaya hidup dan iklan media sosial 

secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

penggunaan Shopee paylater. 

Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa 

pengguna Shopee Paylater di Solo 

Raya. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling 

dengan jumlah sampel yang 

diperoleh sebanyak 85 responden. 

4 

Pengaruh Flash Sale 

Dan Tagline “Gratis 

Ongkir” Terhadap 

Impulsive Buying 

Pada Marketplace 

Shopee (Studi Pada 

Pengguna 

Marketplace Shopee  

Di Kota Pekanbaru). 

(Putri, 2021) 

Metode 

Kuantitatif 

Hasil penelitian yaitu Flash Sale 

Dan Tagline “Gratis Ongkir” 

memiliki pengaruh yang positif 

terhadap impulsive buying Pada 

marketplace Shopee. Jika dilihat 

koefisien determinasi (R Square) 

adalah sebesar 0,252 atau sama 

dengan 25,2%. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel flash 

sale dan tagline dapat menjelaskan 

informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel impulsive 

buying sebesar 25,2%.  

5 

Pengaruh Sales 

Promotion, Hedonic 

Shopping Value, 

Dan Shopping 

Lifestyle Terhadap 

Impulsive Buying 

Pada Online 

Metode 

Kuantitatif 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa sales promotion tidak 

berpengaruh terhadap impulsive 

buying, dengan pembutkian nilai t 

hitung sebesar 0,027 yang lebih 

kecil daripada nilai t tabel 1,659. 

Hedonic shopping value 
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Consumer E-

Commerce  

(Studi Kasus 

Pengguna E-

Commerce Shopee 

Di Madiun). 

(Muayyidah, 2022) 

berpengaruh signifikan pada 

impulsive buying, dengan 

pembukitan nilai t hitung sebesar 

3,069 dengan pembuktian nilai t 

table sebesar 1,659. Shopping 

lifestyle berpengaruh signifikan 

terhadap impulsive buying  dengan 

pembuktian nilai thitung 3,080 

yang berarti lebih besar dari nilai t 

table yaitu 1,659. 

 

2.6 Keterkaitan Antar Variabel  

Dari penjelasan sebelumnya mengenai teori dan tujuan 

penelitian, dapat disusun atau diuraikan kerangka berpikir mengenai 

marketplace shopee dan modern lifestyle terhadap perilaku 

impulsive buying dalam perspektif konsumsi islam. Dalam 

penelitian ini terdapat satu variabel dependent dan dua variabel 

independent, dimana variabel dependent dilambangkan dengan (Y) 

yaitu impulsive buying. Sedangkan variabel Independen 

dilambangkan dengan (X) yaitu meliputi marketplace Shopee (X1) 

dan modern lifestyle (X2). 

2.6.1 Pengaruh Marketplace Shopee Terhadap Impulsive Buying 

Hubungan antara marketplace Shopee dan perilaku impulsive 

buying erat terkait dengan berbagai fitur dan strategi yang 

ditawarkan oleh platform tersebut. Shopee, dengan tampilan produk 

yang menarik dan seringnya menawarkan promosi serta diskon yang 

menggiurkan, dapat memicu konsumen untuk membuat keputusan 

pembelian secara impulsive. Kemudahan proses pembayaran dan 

berbagai opsi pembayaran yang disediakan oleh Shopee dapat 



40 
 

menghilangkan hambatan dan merangsang konsumen untuk segera 

melakukan transaksi (Muhammad Rizki Maulana Putra et al., 2020). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Kholifatul Maulida et 

al., 2023) menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif 

terhadap impulsive buying pengguna marketplace Shopee pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Bung Hatta 

Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi shopping lifestyle 

maka akan memperbesar kemungkinan perilaku impulsive buying 

pengguna marketplace Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Bung Hatta. 

2.6.2 Pengaruh Modern Lifestyle Terhadap Impulsive Buying 

Modern lifestyle, yang tercermin dalam kehidupan yang serba 

cepat dan terkoneksi secara digital, memiliki dampak yang sangat 

berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying di kalangan 

masyarakat. Kesederhanaan dalam mengakses berbagai platform 

belanja online menjadi ciri khas pola hidup saat ini, dan ini seringkali 

menjadi pencetus utama munculnya perilaku impulsive buying. Di 

dalam lingkungan ini, media sosial juga berperan penting sebagai 

saluran yang mempercepat penyebaran informasi produk dan 

penawaran menarik. Hal ini menciptakan dorongan kuat pada 

konsumen untuk segera melakukan pembelian tanpa pertimbangan 

yang matang, terutama di tengah serbuan informasi yang terjadi 

secara cepat (Sitepu et al., 2022).  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Yuniati, 2020) terdapat 

temuan yang menunjukkan bahwa lifestyle memiliki dampak 
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signifikan pada kecenderungan pembelian impulsif. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung menggunakan kartu 

kredit sebagai metode pembayaran saat berbelanja. Sebagai 

akibatnya, banyak dari mereka yang sulit menahan dorongan belanja 

dan kurang mempertimbangkan keputusan penggunaan kartu kredit 

secara lebih bijak. Faktor yang memengaruhi kecenderungan ini 

adalah fokus konsumen pada gaya hidup yang tinggi, yang membuat 

mereka lebih cenderung konsumtif terhadap keinginan pribadi. 

Tingkat gaya hidup seseorang juga dapat meningkat ketika mereka 

tertarik dengan produk tertentu, yang kemudian mendorong 

kecenderungan pembelian impulsif. Selain itu, mayoritas responden 

dalam penelitian ini merupakan perempuan, yang cenderung lebih 

suka membeli produk yang menarik bagi mereka secara pribadi. 

2.6.3 Pengaruh Marketplace Shopee dan Modern Lifestyle Secara 

Simultan Terhadap Impulsive Buying 

Pengaruh marketplace Shopee dan modern lifestyle terhadap 

perilaku impulsive buying mencerminkan kekompleksan dalam pola 

konsumsi masyarakat saat ini. Sebagai salah satu marketplace 

utama, Shopee tidak hanya menawarkan berbagai fitur menarik, 

tetapi juga menerapkan strategi pemasaran yang agresif. Hal ini 

dapat memperkuat kecenderungan konsumen untuk terlibat dalam 

pembelian impulsif melalui penawaran promosi, diskon 

menggiurkan, dan antarmuka pengguna yang intuitif, semuanya 

menjadi pemicu utama terjadinya pembelian tanpa pertimbangan 

yang matang. Sementara itu, modern lifestyle yang ditandai dengan 
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kecepatan dan konektivitas digital menciptakan lingkungan yang 

mendukung impulsivitas dalam berbelanja (Komala & Sugilar, 

2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Hasibuan, 2023) menyatakan 

bahwa pola hidup yang menonjolkan instant gratification dan akses 

mudah ke berbagai platform belanja online dapat mempercepat 

proses pengambilan keputusan belanja impulsif. Dalam konteks ini, 

peran media sosial menjadi semakin penting sebagai alat yang 

mempercepat penyebaran informasi produk dan penawaran menarik, 

menciptakan dorongan konsumen untuk segera berbelanja tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi jangka panjang.  

2.7 Kerangka Berpikir 

Dalam penelitian ini, peneliti mempunyai konsep bahwa 

terdapat dua variabel independen (variabel bebas), yang merupakan 

faktor yang dapat memengaruhi atau menjadi penyebab perubahan 

atau kemunculan variabel dependen (variabel terikat). Selain itu, 

terdapat satu variabel dependen yang merupakan variabel yang 

dipengaruhi oleh keberadaan variabel bebas.Variabel independen 

dalam penelitian ini adalah media marketplace Shopee (X1) dan 

modern lifestyle (X2), sedangkan variabel dependen adalah 

impulsive buying (Y). Melalui teori yang ada, dapat dibuat kerangka 

berfikir sebagai berikut: 
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Gambar 2. 1  

Kerangka Konseptual 

 

 

  

 

 

2.8 Hipotesis 

Hipotesis adalah suatu asumsi sementara atau pernyataan yang 

dirumuskan dan diterima sebagai panduan dalam menjelaskan fakta-

fakta yang diamati serta berperan sebagai acuan dalam pengambilan 

keputusan. Melalui kerangka penelitian tersebut, maka penulis 

merumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut ini: 

a. Ho1: Terdapat pengaruh marketplace Shopee dan modern 

lifestyle secara simultan terhadap impulsive buying  

Ha1: Tidak terdapat pengaruh marketplace Shopee dan 

modern lifestyle secara simultan terhadap impulsive buying. 

b. Ho2: Terdapat pengaruh marketplace Shopee terhadap 

impulsive buying. 

Ha2: Tidak terdapat pengaruh marketplace Shopee terhadap 

impulsive buying. 

c. Ho3: Terdapat pengaruh modern lifestyle terhadap impulsive 

buying. 

Impulsive 

Buying (Y) 

 

 
Marketplace 

Shopee (X1) 

Modern 

Lifestyle (X2) 
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Ha3: Tidak terdapat pengaruh modern lifestyle terhadap 

Impulsive buying. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Campuran (Mixed 

Method), yang merupakan gabungan antara metode penelitian 

kualitatif dan kuantitatif. Pendekatan penelitian ini bersifat deskriptif 

dengan menerapkan metode studi kasus (case study). Menurut 

(Arikunto, 2013) penelitian deskriptif merupakan jenis penelitian 

yang memiliki tujuan untuk memberikan gambaran secara 

menyeluruh dan menjelaskan fenomena atau kenyataan sosial 

tertentu. Sementara itu, tujuan dari pendekatan studi kasus adalah 

untuk menyajikan gambaran terperinci mengenai latar belakang, 

sifat-sifat, dan karakteristik khusus dari suatu kasus atau individu. 

Informasi tersebut kemudian dapat diaplikasikan untuk membuat 

generalisasi atau kesimpulan yang bersifat umum. 

3.2 Lokasi Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan yang berlokasi 

di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Ar-

Raniry dan Fakultas Ekonomi Bisnis Universitas Syiah Kuala. 

Lokasi tersebut dipilih karena diketahui bahwa dua universitas 

tersebut menduduki peringkat teratas sebagai universitas terbaik di 

Provinsi Aceh pada tahun 2023. 
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3.3 Subjek dan Objek 

Informan atau peserta yang memberikan umpan balik tentang 

suatu masalah atau yang biasa disebut dengan sampel penelitian 

kualitatif. Istilah “sampel” juga disebut sebagai “subjek” dan “objek”, 

dan berfungsi untuk meringkas studi kasus. Subjek pada penelitian ini 

sejumlah informan yang memiliki peran penting ataupun pengetahuan 

lebih mendalam terhadap perspektif konsumsi Islam. Informan pada 

penelitian ini berjumlah 2 orang yang ahli/tokoh Ekonomi Syariah. 

3.4 Panduan Wawancara 

Adapun panduan wawancara adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Panduan Wawancara 
No Informan Pertanyaan Deskripsi 

1 

Ahli 

Ekonomi 

Syariah 

1. Bagaimana tanggapan 

Ibu/Bapak mengenai 

marketplace shopee menurut 

perspektif Konsumsi Islam? 

2. Bagaimana tanggapan 

Ibu/Bapak mengenai lifestyle 

modern menurut perspektif 

Konsumsi Islam? 

3. Bagaimana Tanggapan 

Ibu/Bapak mengenai perilaku 

impulsive buying menurut 

perspektif Konsumsi Islam? 

Pertanyaan ini dituju 

untuk melihat 

bagaimana 

marketplace shopee, 

lifestyle modern dan 

impulsive buying 

dalam perspektif 

Konsumsi Islam 

 

3.5 Jenis Data Penelitian  

Data penelitian mencakup semua informasi dan angka yang 

dapat digunakan sebagai dasar untuk menyusun informasi. Dalam 

penelitian ini, jenis data yang dimanfaatkan adalah data primer. Data 

primer mengacu pada informasi yang dikumpulkan oleh peneliti 
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secara langsung dari sumber utama atau lokasi objek penelitian. 

Dengan kata lain, data primer adalah informasi yang diperoleh 

langsung dari lapangan dan memerlukan pemrosesan tambahan oleh 

peneliti. Sebagai contoh data primer dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada responden melalui 

platform google forms. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Interview 

Interview adalah metode pengumpulan data dengan jalan 

tanya jawab yang dilakukan dengan sistematis dan 

berlandaskan penelitian atau percakapan dengan maksud 

tertentu, percakapan tersebut dilakukan oleh dua belah pihak. 

Bentuk wawancara yang dilakukan adalah wawancara bebas 

terpimpin. Dalam hal ini penulis mengajukan beberapa 

pertanyaan kepada informan-informan. 

2. Observasi 

Sebuah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

pengamatan langsung dan pencatatan secara sistematis 

terhadap objek yang diteliti. 

3. Dokumentasi 

Mengumpulkan data-data yang terdapat dalam berbagai 

literatur yang berkaitan dengan objek kajian penelitian untuk 
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dapat mengumpulkan teori-teori yang merupakan variabel 

terpenting dalam penelitian ilmiah. 

Selain itu, dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang 

digunakan juga kuesioner dan menganalisis kepustakaan. Menurut 

(Sugiyono, 2016), kuesioner adalah cara pengumpulan data yang 

melibatkan penyampaian rangkaian pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk diisi. Sedangkan kepustakaan 

merujuk pada tinjauan teoritis seperti jurnal-jurnal, referensi, dan 

literatur ilmiah lainnya yang terkait dengan budaya, nilai, dan norma 

yang berkembang dalam situasi sosial yang sedang diteliti. 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah berupa 

pengiriman pertanyaan kepada responden secara online melalui 

platform google forms. 

Skala pengukuran yang digunakan dalam kuesioner adalah 

skala Likert. Menurut (Sugiyono, 2016) skala likert digunakan untuk 

menilai sikap, pendapat, dan persepsi individu atau sekelompok 

individu terhadap fenomena sosial. Setiap respons pada setiap 

pernyataan yang menggunakan skala likert memiliki rentang dari 

sangat positif hingga sangat negatif, yang dinyatakan dalam bentuk 

kata-kata (Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Setuju, Sangat 

Setuju) dan diberi skor (1, 2, 3, 4, 5). Jadi tingkatan jawaban yaitu 

Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak Setuju (TS) dan 

Sangat Tidak Setuju (STS). 

 



49 
 

3.7 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

Operasional Variabel 

3.7.1 Populasi Penelitian  

Menurut (Sugiyono, 2018), populasi adalah merujuk pada area 

generalisasi yang mencakup objek dan subjek dengan kualitas dan 

karakteristik tertentu yang peneliti tetapkan untuk studi, dan dari situ 

peneliti dapat membuat kesimpulan. 

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari seluruh mahasiswa 

FEBI Prodi Ekonomi Syariah Universitas Islam Negeri Ar-Raniry 

angkatan 2020 yang berjumlah 119 orang dan mahasiswa FEB Prodi 

Ekonomi Islam Universitas Syiah Kuala angkatan 2020 yang 

berjumlah 136 orang. Prodi tersebut dipilih sebagai populasi karena 

dianggap memiliki pemahaman yang lebih mendalam tentang 

konsep konsumsi dalam Islam sesui dengan mata perkuliahan pada 

prodi tersebeut. Selain itu, pada angkatan tersebut mereka lebih 

merasakan dampak dari peningkatan belanja online dan perubahan 

pola konsumsi selama masa pandemi COVID-19. 

3.7.2 Sampel Penelitian  

Sampel merupakan sebagian kecil dari seluruh populasi, 

sehingga proses pemilihan sampel didasarkan pada pertimbangan-

pertimbangan yang telah ditetapkan sebelumnya (Sugiyono, 2018). 

Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa Prodi Ekonomi 

Syariah Universitas Islam Negeri Ar-Raniry Angkatan 2020 Dan 

Mahasiswa Prodi Ekonomi Islam Fakultas Ekonomi Bisnis 

Universitas Syiah Kuala Angkatan 2020 yang pernah melakukan 
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aktivitas pada marketplace Shopee. Adapun penentuan besarnya 

sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin. 

𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2 
 

Keterangan :  

N : Jumlah Populasi  

𝑛  : Jumlah sampel  

𝑒  : Nilai kritis yang ditoleransi sebesar 10% 

Berdasarkan rumus yang diberikan, maka jumlah sampel yang 

dihasilkan adalah: 

Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry 

𝑛 =  
119

1 + 119(0,1)2 
 

 

𝑛 =  
119

1 + 1,19 
 

 

𝑛 =  
119

2,19 
 

 

𝑛 =  54,337 (Menjadi 54 orang) 

 

Ekonomi Islam USK 

𝑛 =  
136

1 + 136(0,1)2 
  

𝑛 =  
136

1 + 1,36 
 

 

𝑛 =  
136

2,36 
 

 

𝑛 =  57,627 (Menjadi 58 Orang) 
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Dari hasil perhitungan yang telah dilakukan, ditemukan 

bahwa jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 54 

orang dari Program Studi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry, serta 58 

orang dari Program Studi Ekonomi Islam Universitas Syiah Kuala. 

Secara keseluruhan total responden berjumlah 112 orang. 

3.7.3 Teknik Pengambilan Sampel   

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah teknik nonprobability sampling, yang mengacu pada 

pendekatan pengambilan sampel yang tidak memberikan 

probabilitas yang sama kepada setiap unsur dalam populasi ketika 

memilih anggota sampel (Sugiyono, 2016). Teknik nonprobability 

sampling yang diterapkan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling, yang artinya pemilihan anggota sampel dilakukan 

berdasarkan pertimbangan khusus bahwa responden tersebut 

memiliki pengetahuan yang memadai untuk memberikan jawaban 

terhadap pertanyaan peneliti. Pengambilan sampel dilakukan pada 

mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Angkatan 2020 

Dan  Prodi Ekonomi Islam USK Angkatan 2020 yang pernah 

melakukan aktivitas di Shopee. 

3.8 Operasional Variabel 

Operasional variabel mengacu pada variabel-variabel yang 

akan dijelaskan dan menjadi fokus utama penelitian. Variabel 

penelitian mencakup aspek-aspek yang menjadi objek penelitian dan 

mengindikasikan perbedaan-perbedaan atau variasi tertentu. Dalam 
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konteks penelitian ini, variabel-variabel dapat diuraikan sebagai 

berikut: 

a. Variabel Terikat / Dependent (Y) 

Impulsive buying (Y), yaitu tindakan mengeluarkan 

uang secara tidak terkendali, terutama untuk barang-barang 

yang tidak diperlukan oleh konsumen. Pembelian produk 

impulsif umumnya dilakukan karena dorongan atau keinginan 

untuk memiliki suatu produk tanpa perencanaan yang matang. 

b. Variabel Bebas / Independent (X) 

4. Marketplace Shopee (X1), yaitu sebuah aplikasi atau 

platform perdagangan elektronik yang berfungsi sebagai 

wadah virtual tempat penjual dan pembeli dapat 

bertemu, berinteraksi, dan melakukan transaksi jual beli 

secara online. 

5. Modern lifestyle (X2), yaitu cara hidup seseorang dalam 

menghabiskan waktu melalui kegiatan tertentu pada 

tren, nilai-nilai, dan preferensi yang relevan dengan 

zaman sekarang. 

Untuk informasi lebih detail mengenai variabel dalam 

penelitian ini, dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 3. 2  

Definisi Variabel 
No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Impulsive 

Buying (Y) 

 

Tindakan mengeluarkan 

uang secara tidak terkendali, 

terutama untuk barang-

barang yang tidak diperlukan 

oleh konsumen. Pembelian 

produk impulsif umumnya 

1. Spontan 

2. Tanpa 

berpikir 

akibat 

3. Emosional 

Likert 
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dilakukan karena dorongan 

atau keinginan untuk 

memiliki suatu produk tanpa 

perencanaan yang matang. 

4. Penawaran 

menarik 

2 Marketplace 

Shopee (X1) 

 

Sebuah wadah pemasaran 

produk secara elektronik 

yang menghubungkan 

banyak penjual dan pembeli 

untuk melakukan transaksi 

antara satu sama lain. 

1. Cashback 

2. Flash Shale 

3. Tagline 

4. Shopee Pay 

5. Shopee 

Video 

 

Likert 

3 Modern 

Lifestyle  

(X2) 

Cara hidup yang tercermin 

dalam bagaimana seseorang 

menghabiskan waktu 

mereka, minat yang mereka 

miliki, serta pandangan 

mereka terhadap diri sendiri 

dan dunia sekitar. 

1. Produk dan 

merek 

2. Iklan dan 

Imitasi 

3. Kemajuan 

IPTEK 

4. Lingkungan 

Tempat 

Tinggal Dan 

Pergaulan 

Likert 

3.9 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, digunakan metode analisis data berupa 

pendekatan analisis data kuantitatif. Pendekatan analisis data 

kuantitatif melibatkan penggunaan perhitungan angka-angka untuk 

mengambil keputusan dalam menangani masalah. Beberapa teknik 

analisis data yang diterapkan dalam penelitian ini mencakup: 

3.9.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Dalam penelitian ini, analisis yang diterapkan adalah regresi 

linier berganda. Rumusan regresi linier berganda memiliki bentuk 

seperti berikut: 
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Y = α + β1X1 + β2X2 + ε 

Keterangan : 

Y = Impulsive Buying  

α = Konstanta  

β1,2 = Koefisien Regresi  

X1 = Marketplace Shopee 

X2 = Modern Lifestyle 

3.9.2 Uji Kualitas Data 

Dalam penelitian ini, Uji Kualitas Data yang digunakan adalah 

uji validitas dan uji reliabilitas. 

a. Uji Validitas 

Validitas data data tergantung pada keandalan proses 

pengukuran. Tingkat validitas yang tinggi pada suatu instrumen 

pengukuran menunjukkan bahwa instrumen tersebut dapat 

mengukur dengan akurat hal yang seharusnya diukur. Uji validitas 

mengukur sejauh mana instrumen pengukuran sesuai dengan tujuan 

yang diinginkan. Dengan melakukan uji validitas, kita dapat menilai 

apakah respons yang diberikan oleh responden dalam kuesioner 

benar-benar sesuai untuk digunakan dalam penelitian ini atau tidak 

(Arikunto, 2013). 

Kriteria yang digunakan untuk menentukan validitas setiap 

pertanyaan adalah melalui nilai korelasi total item yang sudah 

dikoreksi atau r hitung, yang harus melebihi angka 0.3. Hal ini 

disebabkan bahwa jika nilai r hitung kurang dari 0.3, berarti 

pertanyaan tersebut memiliki hubungan yang lebih rendah 
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dibandingkan dengan pertanyaan-pertanyaan lain dalam variabel 

yang sedang diteliti. Akibatnya, pertanyaan tersebut dianggap tidak 

valid (Ghozali, 2016). 

b. Uji Reliabilitas 

bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana suatu instrumen 

pengukuran tetap konsisten dalam mengukur suatu gejala atau 

kejadian. Uji reliabilitas mengidentifikasi apakah respons yang 

diberikan oleh responden dalam kuesioner tetap konsisten ketika 

mengukur gejala atau kejadian yang sama. Tingkat reliabilitas yang 

lebih tinggi pada alat pengukur menunjukkan konsistensi yang lebih 

besar dalam pengukuran gejala, sementara reliabilitas yang rendah 

menandakan kurangnya konsistensi dalam pengukuran gejala 

tersebut (Sugiyono, 2018). 

Kriteria yang digunakan untuk menentukan hasil dari uji 

reliabilitas adalah melalui nilai Cronbach Alpha (α) untuk setiap 

variabel. Variabel dianggap reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 

0.60 (Ghozali, 2016). 

3.9.3 Uji Pra Syarat (Uji Asumsi Klasik) 

Pengujian asumsi klasik adalah kondisi statistik yang harus 

dipenuhi ketika melakukan analisis regresi linier berganda. Dalam 

penelitian ini, dilakukan beberapa pengujian asumsi klasik, antara 

lain: 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas digunakan untuk mengevaluasi apakah 

variabel terikat (dependen) dan variabel bebas (independen) dalam 
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model regresi memiliki distribusi yang mengikuti pola normal 

(Ghozali, 2016). Uji normalitas juga berguna untuk menentukan 

apakah model regresi, variabel pengganggu, atau residu mengikuti 

distribusi normal. Uji ini dilakukan dengan menggunakan uji 

Kolmogorov-Smirnov, dan hasil perhitungannya dievaluasi 

berdasarkan nilai signifikansi statistik. Jika nilai signifikansi > 0.05, 

maka data dianggap mengikuti distribusi normal. Sebaliknya, jika 

nilainya kurang dari 0.05, data dianggap tidak mengikuti distribusi 

normal. 

Menurut (Ghozali, 2016), jika hasil uji menunjukkan bahwa 

data tidak mengikuti distribusi normal, maka langkah selanjutnya 

adalah melakukan transformasi data menggunakan Log Natural 

(LN) dan mengevaluasinya dengan menggunakan P-P Plot. 

Keputusan diambil berdasarkan kriteria berikut:  

1. Jika distribusi data mendekati kurva normal dan 

menunjukkan pola yang mengikuti garis diagonal, maka 

dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi 

asumsi normalitas. 

2. Jika distribusi data menjauh dari kurva normal dan tidak 

menunjukkan pola yang mengikuti garis diagonal, maka 

dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak memenuhi 

asumsi normalitas. 

b. Uji Multikoliniaritas 

Uji multikolinieritas merupakan langkah evaluasi terhadap 

tingkat korelasi antara variabel bebas dalam suatu model regresi. 
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Sebuah model regresi yang baik seharusnya tidak menunjukkan 

korelasi yang signifikan antara variabel bebas. Untuk 

mengidentifikasi adanya multikolinieritas, kita dapat mengamati 

nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance. 

Sesuai dengan panduan (Ghozali, 2016), langkah-langkah 

analisis asumsi multikolinieritas adalah sebagai berikut:  

1. Jika nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,10, maka 

tidak terdapat masalah multikolinieritas dalam model.  

2. Jika nilai VIF > 10 dan nilai Tolerance < 0,10, maka 

terdapat masalah multikolinieritas dalam model. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menilai apakah 

terdapat perbedaan dalam variabilitas residu antar pengamatan 

dalam model regresi. Sebuah model regresi dianggap baik jika 

mengalami homoskedastisitas, yang berarti tidak ada 

heteroskedastisitas (Denziana, 2014). Untuk menemukan adanya 

heteroskedastisitas, ada beberapa metode yang dapat digunakan, 

salah satunya adalah uji Spearman. Dalam pengujian dengan uji 

spearman, evaluasi dilakukan dengan melihat nilai statistik Absolut 

Ut (AbsUt). Jika probabilitas signifikansi AbsUt lebih tinggi dari 

tingkat kepercayaan 5%, maka model regresi yang digunakan 

dianggap tidak mengalami heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 
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3.10 Pengujian Hipotesis  

3.10.1 Uji t (Uji Parsial) 

Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung 

untuk setiap koefisien regresi dengan nilai t tabel (nilai kritis) pada 

tingkat signifikansi 5%, dengan derajat kebebasan df = (n-k), di 

mana n adalah jumlah observasi dan k adalah jumlah variabel. 

a. Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima 

artinya secara parsial marketplace Shopee dan livestyle 

modern berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.  

b. Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak 

artinya secara parsial marketplace Shopee dan modern 

lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying.  

3.10.2 Uji F (Uji Simultan) 

Uji Simultan digunakan untuk mengevaluasi pengaruh secara 

bersama-sama dari seluruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Pembuktian dilakukan dengan membandingkan nilai F 

hitung dengan nilai F tabel yang terdapat dalam tabel Analysis Of 

Variance. Untuk menentukan nilai F tabel, tingkat signifikansi yang 

digunakan adalah 5% dengan derajat kebebasan (degree of freedom) 

df = (n-k) dan (k-1), di mana n adalah jumlah observasi, dan k adalah 

jumlah variabel independen. Kriteria uji yang digunakan adalah 

sebagai berikut: 

a. Jika F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, 

artinya secara simultan dapat dibuktikan bahwa 
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marketplace Shopee dan livestyle modern berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying. 

b. Jika F hitung < F tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak, 

artinya secara simultan dapat dibuktikan bahwa 

marketplace Shopee dan livestyle modern tidak 

berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

3.10.3 Uji Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi (R²) 

Koefisien korelasi adalah parameter statistik yang digunakan 

untuk mengukur tingkat hubungan kovariat atau asosiasi antara dua 

variabel. Koefisien korelasi mencerminkan kekuatan dan arah 

hubungan linier antara dua variabel acak. Jika koefisien korelasi 

positif, hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki 

hubungan searah. (Sugiyono, 2018) menyediakan tabel interpretasi 

untuk menilai kekuatan hubungan antara dua variabel, seperti yang 

ditunjukkan di bawah ini: 

Tabel 3. 3  

Interpretasi Koefisien Korelasi 
No Interval Interpretasi 

1 0 Tidak ada korelasi antara dua variabel 

2 >0 – 0,25 Korelasi sangat lemah 

3 >0,25 – 0,5 Korelasi cukup 

4 >0,5 – 0,75 Korelasi  kuat 

5 >0,75 – 0,99 Korelasi sangat kuat 

6 1 Korelasi sempurna 

Koefisien determinasi (R²) digunakan dengan Adjusted R² 

(adjusted R square) untuk   mengukur sejauh mana variabel 

dependen memberikan kontribusi terhadap variabel independen 

dalam bentuk proporsi atau persentase. Semakin tinggi nilai 
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koefisien determinasi, semakin tepat garis regresi yang dibentuk, dan 

sebaliknya. Pengujian koefisien determinasi dilakukan 

menggunakan program perangkat lunak SPSS. 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum dan Objek Penelitian 

4.1.1 Profil Shopee 

Shopee adalah sebuah platform yang memanfaatkan internet 

dan teknologi canggih sebagai bagian dari model bisnisnya yang 

berprinsip kapitalis. Salah satu instrumen yang digunakan oleh 

Shopee dalam mencapai keuntungan adalah melalui penggunaan 

iklan (Ningcahya & Rahmawati, 2020).  

Sedangkan menurut (Brilianaza & Sudrajat, 2022) Shopee 

adalah aplikasi belanja online yang terpercaya dan aman. Setiap 

pengusaha yang mendaftarkan usahanya di Shopee telah melalui 

proses verifikasi dan diawasi langsung oleh perusahaan Shopee. Hal 

ini bertujuan untuk memastikan keaslian dan kualitas produk yang 

ditawarkan kepada pengguna. 

Dari beberapa definisi di atas dapat penulis simpulkan bahwa 

Shopee adalah sebuah platform yang dapat digunakan sebagai alat 

pemenuhan setiap individu maupun dapat digunakan sebagai tempat 

usaha yang terpercaya. 

4.1.2 Manfaat Shopee 

Dengan menggunakan aplikasi ini, pengguna dapat dengan 

sederhana melakukan transaksi jual-beli melalui perangkat ponsel 

mereka. Seiring berjalannya waktu, Shopee telah menjadi opsi 

favorit bagi banyak orang dalam memenuhi kebutuhan mereka, dan 

salah satu faktornya adalah karena kemudahan akses dan harga yang 
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terjangkau. Tidak hanya itu, Shopee juga menawarkan beragam 

produk yang mendukung berbagai kegiatan sehari-hari. Produk-

produk tersebut melibatkan bidang fashion, gadget, alat kecantikan, 

peralatan elektronik, hobi dan koleksi, fotografi, peralatan olahraga, 

suplemen, peralatan rumah tangga, makanan, minuman, souvenir, 

dan masih banyak lagi. Shopee turut menyediakan berbagai voucher 

dan penawaran menarik lainnya untuk menarik perhatian konsumen 

(Kamisa et al., 2022). 

4.2 Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini, penulis akan menjelaskan karakteristik 

responden yang telah dikumpulkan untuk memberikan gambaran 

yang lebih jelas dalam kelanjutan analisis. Responden yang menjadi 

sampel dalam penelitian ini berjumlah 112 orang. Karakteristik 

responden ini dapat dikelompokkan menjadi: jenis kelamin, fakultas, 

prodi dan angkatan, pernah menggunakan Shopee, tujuan 

penggunaan Shopee, tempat tinggal, tingkat kunjungan Shopee, dan 

uang bulanan / pendapatan bulanan. 

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan jenis kelamin. Karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin disajikan pada Gambar 4.1. 
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Gambar 4. 1  

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.1 menunjukkan bahwa sebanyak 61% 

dari responden merupakan wanita, sementara 39% sisanya adalah 

laki-laki. Hasil ini mengindikasikan bahwa dalam konteks penelitian 

ini, mayoritas responden adalah wanita. 

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan fakultas. Karakteristik responden 

berdasarkan fakultas disajikan pada Gambar 4.2. 

Gambar 4. 2  

Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

39%

61%

Jenis Kelamin

Pria

Wanita

48%52%

Fakultas

Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam
UIN Ar-Raniry

Fakultas Ekonomi
dan Bisnis
Universitas Syiah
Kuala
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Berdasarkan gambar 4.2 menunjukkan bahwa sebanyak 52% 

dari responden merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

USK, sementara 48% sisanya adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam UIN Ar-Raniry. Hasil ini menunjukkan bahwa 

dalam penelitian ini, lebih banyak mahasiswa dari Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis USK. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Prodi dan 

Angkatan 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan Prodi dan Angkatan. Karakteristik responden 

berdasarkan Prodi dan Angkatan disajikan pada Gambar 4.3. 

Gambar 4. 3  

Karakteristik Responden Berdasarkan Prodi dan Angkatan 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.3 menunjukkan bahwa sebanyak 52% 

dari responden merupakan mahasiswa prodi Ekonomi Islam 

angkatan 2020, sementara 48% sisanya adalah mahasiswa prodi 

Ekonomi Syariah angkatan 2020. Hasil ini menunjukkan bahwa 

dalam penelitian ini, dominan lebih banyak mahasiswa mahasiswa 

prodi Ekonomi Islam angkatan 2020. 

48%52%

Prodi dan Angkatan

Ekonomi
Syariah
Angkatan
2020
Ekonomi Islam
Angkatan
2020
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4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah 

Menggunakan Shopee 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan pernah menggunakan Shopee. Karakteristik 

responden berdasarkan pernah menggunakan Shopee disajikan pada 

Gambar 4.4. 

Gambar 4. 4  

Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah Menggunakan 

Shopee 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.4 menunjukkan bahwa sebanyak 100% 

dari responden merupakan ataupun pernah menggunakan Shopee, 

sementara responden yang tidak pernah menggunakan Shopee 

sebanyak 0%. Hasil ini mengindikasikan bahwa dalam konteks 

penelitian ini, responden seluruhnya pernah menggunakan Shopee. 

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Tujuan 

Penggunaan Shopee 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan tujuan penggunaan Shopee. Karakteristik 

responden berdasarkan tujuan penggunaan Shopee disajikan pada 

Gambar 4.5. 

100%

0%

Pernah Menggunakan Shopee

Ya

Tidak
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Gambar 4. 5  

Karakteristik Responden Berdasarkan tujuan penggunaan 

Shopee 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.5 menunjukkan bahwa sebanyak 95% 

dari responden menggunakan Shopee sebagai pembeli, 3% sebagai 

penjual, 2% sebagai lainnya dan 0% sebagi alat transaksi. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa dalam konteks penelitian ini, responden 

menggunakan shopee didominasi sebagai pembeli. 

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan tempat tinggal. Karakteristik responden 

berdasarkan tempat tinggal disajikan pada Gambar 4.6. 
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Gambar 4. 6  

Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.6 menunjukkan bahwa sebanyak 46% 

dari responden menggunakan bertempat tinggal Kos/Sewa Rumah, 

41% tinggal bersama orang tua dan 13% bertempat tinggal lainnya. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa dalam konteks penelitian ini, 

responden terbanyak merupakan yang bertempat tinggal kos/sewa 

rumah. 

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat 

Kunjungan Shopee 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan tingkat kunjungan Shopee. Karakteristik 

responden berdasarkan tingkat kunjungan Shopee disajikan pada 

Gambar 4.7. 
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Gambar 4. 7  

Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Kunjungan 

Shopee 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.7 menunjukkan bahwa sebanyak 37% 

dari responden melakukan kunjugan ke Shopee sebanyak 4-7 kali, 

34% sebanyak >8 kali kunjungan dan 29% < 3 kali kunjungan. Hasil 

ini mengindikasikan bahwa dalam konteks penelitian ini, responden 

mengunjungi Shopee dengan hampir sama rata. 

4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Uang 

Bulanan/Pendapatan Bulanan 

Bagian ini memberikan informasi tentang keadaan umum 

responden berdasarkan uang bulanan/pendapatan bulanan. 

Karakteristik responden berdasarkan uang bulanan/pendapatan 

bulanan disajikan pada Gambar 4.8. 
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Gambar 4. 8  

Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Bulanan/ 

Pendapatan Bulanan 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan gambar 4.8 menunjukkan bahwa sebanyak 55% 

dari responden memiliki Uang/Pendapatan < Rp.1.000.000, 29% 

memiliki Uang/Pendapatan Rp. 1.100.000-Rp.1.500.000 dan 16% 

memiliki Uang/Pendapatan >1.600.000. Hasil ini mengindikasikan 

bahwa dalam konteks penelitian ini, responden didominasi oleh 

mahasiwa yang memiliki uang/pendapatan < Rp.1000.000 

perbulannya. 

4.3 Uji Kualitas Data 

Hasil penelitian yang memanfaatkan kuesioner sebagai alat 

penelitian sangat bergantung pada kualitas kuesioner yang 

digunakan. Untuk menilai keakuratan pertanyaan dalam kuesioner, 

dilakukan analisis validitas, sementara untuk menilai konsistensi 

pertanyaan dalam kuesioner, dilakukan analisis reliabilitas. 

4.3.1 Uji Validitas 

Validitas diuji dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 

tabel menggunakan perangkat lunak SPSS. Pengujian ini 

55%29%

16%

Uang Bulanan / Pendapatan 

Bulanan

< Rp. 1.000.000

Rp. 1.100.000-
1.500.000

> Rp. 1.600.000
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menggunakan koefisien korelasi produk moment dari Karl Pearson. 

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 112 responden, 

adapun taraf signifikansi sebesar 5% dengan derajat kebebasan (df) 

= n-2=112-2= 110, nilai r tabel yang diperoleh sebesar 0.1857. 

Pernyataan atau Instrumen dalam kuesioner dikatakan valid bila r 

hitung > r tabel, adapun sebaliknya jika r hitung < r tabel pernyataan 

dalam kuesioner tidak valid.  

Hasil r hitung untuk setiap masing-masing pernyataan dalam 

kuesioner dapat diuraikan sebagai berikut: 

a. Variabel Marketplace Shopee (X1) 

Terdapat enam pertanyaan yang digunakan untuk menilai 

variabel marketplace Shopee dalam penelitian ini. Hasil uji validitas 

pertanyaan dapat dilihat pada Tabel 4.1. 

Tabel 4. 1  

Hasil Uji Validitas untuk Variabel  X1 

Variabel 
Pertanyaa

n 

Pearson  

Correlatio

n 

(R hitung) 

R 

tabel 

Keteranga

n 

Marketplac

e  

Shopee 

(X1) 

X1_1 0,722 
0.185

7 
Valid 

X1_2 0,827 
0.185

7 
Valid 

X1_3 0,758 
0.185

7 
Valid 

X1_4 0,749 
0.185

7 
Valid 

X1_5 0,747 
0.185

7 
Valid 

X1_6 0,483 
0.185

7 
Valid 
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Sumber: Data diolah (2023) 

Analisis pada Tabel 4.1 menyatakan bahwa setiap pertanyaan 

dalam kuesioner memiliki nilai validitas yang baik dalam mengukur 

variabel. Ini terlihat dari perbandingan antara nilai r hitung > r tabel, 

dengan nilai koefisien validitas semua pertanyaan di atas 0,1857. 

Temuan ini menunjukkan bahwa setiap pertanyaan terkait variabel 

marketplace Shopee dianggap valid, dengan r hitung yang lebih 

besar daripada r tabel, memberikan kesimpulan bahwa semua 

pertanyaan tersebut valid. 

b. Variabel Modern Lifestyle (X2) 

Terdapat enam pertanyaan yang digunakan untuk menilai 

variabel modern lifestyle dalam penelitian ini. Hasil uji validitas 

pertanyaan dapat dilihat pada Tabel 4.2 

Tabel 4. 2  

Hasil Uji Validitas untuk Variabel  X2 

Variabel Pertanyaan 

Pearson  

Correlation 

(R hitung) 

R 

tabel 
Keterangan 

Modern 

Lifestyle 

(X2) 

X2_1 0,743 0.1857 Valid 

X2_2 0,772 0.1857 Valid 

X2_3 0,706 0.1857 Valid 

X2_4 0,648 0.1857 Valid 

X2_5 0,712 0.1857 Valid 

X2_6 0,680 0.1857 Valid 
Sumber: Data diolah (2023) 

Analisis pada Tabel 4.2 menyatakan bahwa setiap pertanyaan 

dalam kuesioner memiliki nilai validitas yang baik dalam mengukur 

variabel. Ini terlihat dari perbandingan antara nilai r hitung > r tabel, 

dengan nilai koefisien validitas semua pertanyaan di atas 0,1857. 
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Temuan ini menunjukkan bahwa setiap pertanyaan terkait variabel 

modern lifestyle dianggap valid, dengan r hitung yang lebih besar 

daripada r tabel, memberikan kesimpulan bahwa semua pertanyaan 

tersebut valid. 

c. Variabel Impulsive Buying (Y) 

Terdapat lima pertanyaan yang digunakan untuk menilai 

variabel impulsive buying dalam penelitian ini. Hasil uji validitas 

pertanyaan dapat dilihat pada Tabel 4.3 

Tabel 4. 3  

Hasil Uji Validitas untuk Variabel  Y 

Variabel Pertanyaan 

Pearson 

Correlation 

(R hitung) 

R tabel Keterangan 

Impulsive  

Buying (Y) 

Y1 0,760 0.1857 Valid 

Y2 0,694 0.1857 Valid 

Y3 0,738 0.1857 Valid 

Y4 0,526 0.1857 Valid 

Y5 0,663 0.1857 Valid 
Sumber: Data diolah (2023) 

Analisis pada Tabel 4.3 menyatakan bahwa setiap pertanyaan 

dalam kuesioner memiliki nilai validitas yang baik dalam mengukur 

variabel. Ini terlihat dari perbandingan antara nilai r hitung > r tabel, 

dengan nilai koefisien validitas semua pertanyaan di atas 0,1857. 

Temuan ini menunjukkan bahwa setiap pertanyaan terkait variabel 

impulsive buying dianggap valid, dengan r hitung yang lebih besar 

daripada r tabel, memberikan kesimpulan bahwa semua pertanyaan 

tersebut valid. 
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4.3.2 Pengujian Reliabilitas Data 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi sejauh mana 

jawaban seseorang terhadap pertanyaan dapat dianggap stabil dan 

dapat reliabel. Data yang dikumpulkan akan dibandingkan dengan 

nilai koefisien Cronbach Alpha, di mana nilai di atas 0,60 dianggap 

reliabel (baik), sementara nilai di bawah 0,60 dianggap tidak reliabel 

(tidak baik). Hasil uji reliabilitas instrumen pertanyaan 

menggunakan SPSS dapat ditemukan dalam Tabel 4.4 berikut: 

Tabel 4. 4  

Hasil Uji Reliabilitas 

Instrumen Realibilitas (Alpha) Keterangan 

Marketplace Shopee (X1) 0,809 Reliabel 

Modern Lifestyle (X2) 0,798 Reliabel 

Impulsive Buying (Y) 0,707 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.4, dapat dilihat bahwa variabel 

marketplace Shopee (X1) dianggap reliabel karena nilai Cronbach 

Alpha melebihi 0,60, yaitu sebesar 0,809 (0,809 > 0,60). Nilai 

variabel modern lifestyle (X2) adalah 0,798 (0,798 > 0,60), dan nilai 

variabel impulsive buying (Y) adalah 0,707 (0,707 > 0,60). Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa pertanyaan atau instrumen 

dalam kuesioner baik dari variabel X maupun variabel Y dianggap 

sebagai alat ukur yang reliabel (baik). 

4.4 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik merupakan kondisi statistik yang perlu 

dipenuhi sebelum melakukan analisis regresi linier berganda. Dalam 
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penelitian ini, beberapa uji asumsi klasik yang akan dilakukan 

adalah: 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah distribusi 

variabel terikat dan variabel bebas dalam model regresi memiliki 

pola distribusi yang bersifat normal. Dalam uji normalitas peneliti 

menggunakan metode dengan menganalisis grafik normal probality 

plot dan metode one sample kolmogorovsmirnov test. Adapun hasil 

uji menggunakan analisis grafik Normal Probality Plot dapat dilihat 

pada gambar 4.9. 

Gambar 4. 9  

Grafik P-P Plot 

 

Sumber: Data diolah (2023) 
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Dengan merujuk pada grafik 4.9 Normal Probability Plot di 

atas, dapat disimpulkan bahwa data memiliki kecenderungan untuk 

berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh penyebaran titik yang 

mendekati garis normal. Untuk memverifikasi apakah data tersebut 

benar-benar berdistribusi normal, dilakukan uji statistik 

Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil dari Uji Kolmogorov-Smirnov Test 

dapat ditemukan pada Tabel 4.5. 

Tabel 4. 5  

Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 112 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.47673795 

Most Extreme Differences Absolute .064 

Positive .045 

Negative -.064 

Test Statistic .064 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data diolah (2023) 

Dari Tabel Normalitas 4.5, uji one-sample Kolmogorov-

Smirnov menunjukkan bahwa data memiliki distribusi normal. Ini 

terindikasi dengan nilai signifikansi sebesar 0,200>0,05. 
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4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Variabel menunjukkan gejala multikolinieritas dapat dilihat 

dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai tolerance dari 

masing-masing variabel. Suatu model regresi dapat dikatakan tidak  

multikolinieritas jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang 

dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,10. Hasil pengujian 

multikolinieritas dalam penelitian dapat dilihat pada tabel 4.6. 

Tabel 4. 6  

Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 5.96

4 
1.296  

4.60

1 

.00

0 
  

Marketplac

e Shopee 
.277 .052 .413 

5.32

0 

.00

0 
.900 

1.11

1 

Modern 

Lifestyle 
.278 .058 .373 

4.80

2 

.00

0 
.900 

1.11

1 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa seluruh nilai 

tolerance lebih besar dari 0,10 dengan nilai tolerance variabel 

marketplace Shopee (X1) adalah 0,900; nilai tolerance variabel 

modern lifestyle (X2) adalah 0,900. Sehingga tidak terjadi 

multikolinieritas. Sedangkan nilai VIF variabel marketplace Shopee 

adalah 1,111; dan nilai VIF variabel gaya hidup adalah 1,111. Kedua 
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variabel memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10 sehingga dapat 

dikatakan tidak terjadi multikolinieritas antara variabel bebas dalam 

regresi ini.  

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah 

ada perbedaan dalam variansi residual antar observasi dalam model 

regresi. Model regresi yang baik adalah model yang tidak 

menunjukkan heteroskedastisitas. Metode uji yang dipakai adalah uji 

spearman. Adapun caranya yaitu dengan membandingkan nilai 

probabilitas signifikansi > 0,05 jadi tidak terjadi heteroskedastisitas 

ataupun sebaliknya. Hasil pengujiannya dapat dilihat pada tabel 4.7. 
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Tabel 4. 7  

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 

Unstandardize

d Residual 

Marketplac

e Shopee 

Modern 

Lifestyl

e 

Spearman'

s rho 

Unstandardize

d Residual 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

1.000 -.008 .023 

Sig. (2-

tailed) 
. .931 .807 

N 112 112 112 

Marketplace 

Shopee 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

-.008 1.000 .313** 

Sig. (2-

tailed) 
.931 . .001 

N 112 112 112 

Modern 

Lifestyle 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

.023 .313** 1.000 

Sig. (2-

tailed) 
.807 .001 . 

N 112 112 112 

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

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 4.7, 

terlihat bahwa semua variabel menunjukkan nilai signifikansi lebih 
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besar dari 0,05. Variabel marketplace Shopee (X1) memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,931 > 0,05, sementara variabel modern 

lifestyle (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,807 > 0,05. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

heteroskedastisitas pada semua variabel dalam model regresi ini. 

4.5 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk menentukan 

arah hubungan antara variabel independen, yaitu marketplace 

Shopee dan modern lifestyle, dengan variabel dependen, yaitu 

impulsive buying. Model regresi linier berganda digunakan dalam 

penelitian ini, dan persamaan regresi dapat ditemukan dalam tabel 

hasil uji coefficients. Output SPSS menunjukkan informasi lebih 

lanjut yang terdapat pada Tabel 4.8. 

Tabel 4. 8  

Hasil Analisis Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.964 1.296  4.601 .000 

Marketplace 

Shopee 
.277 .052 .413 5.320 .000 

Modern Lifestyle .278 .058 .373 4.802 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Sumber: Data diolah (2023) 

Dari Tabel 4.8, yang diperoleh melalui pengolahan SPSS, 

didapatkan nilai konstanta (α) sebesar 5,964 dan nilai koefisien 
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regresi (β) untuk variabel marketplace Shopee dan modern lifestyle 

berturut-turut adalah 0,277 dan 0,278. Persamaan regresi linier 

berganda yang dihasilkan adalah sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + ε 

Y = 5,964  + 0,277X1 + 0,278X2 + ε 

Model persamaan pada tabel 4.8 dapat dijelaskan sebagai berikut:  

a. Konstanta yang didapat adalah sebesar 5,964 artinya 

dengan mengesampingkan variabel media marketplace 

Shopee (X1) dan modern lifestyle (X2) maka besarnya 

variabel impulsive buying (Y) pada mahasiswa FEBI UIN 

Ar-Raniry dan FEB USK sebesar 5,964. 

b. Nilai koefisien regresi variabel marketplace Shopee (X1) 

sebesar 0,277. Hal ini menyatakan bahwa marketplace 

Shopee berpengaruh terhadap impulsive buying. Setiap 

penambahan 1 nilai pada variabel marketplace Shopee (X1) 

dan variabel lainnya dianggap konstan, maka variabel 

impulsive buying (Y) pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry 

dan FEB USK akan bertambah sebesar 0,277 satuan atau 

dengan persentase sebesar 27,7%. 

c. Nilai koefisien variabel modern lifestyle (X2) adalah 0,278. 

Hal ini disimpulkan bahwa modern lifestyle berpengaruh 

terhadap impulsive buying. Setiap penambahan 1 nilai pada 

variabel modern lifestyle (X2) dan variabel lainnya 

dianggap konstan, maka variabel impulsive buying (Y) pada 

mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK akan 
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bertambah sebesar 0,278 satuan atau dengan persentase 

sebesar 27,8%. 

4.6 Uji Hipotesis 

4.6.1 Pengujian Secara Parsial (Uji t) 

Analisis uji parsial dilakukan untuk menentukan apakah 

variabel independen (bebas) secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel dependen (terikat). Uji parsial ini bertujuan untuk 

mengevaluasi sejauh mana pengaruh variabel marketplace Shopee 

dan modern lifestyle terhadap perilaku impulsive buying, maka uji t 

yang digunakan dimana derajat kebebasannya (df) = n-k = 112-3 = 

109, pada df = 109 diperoleh t tabel = 1,981. 

Adapun hasil pengujian uji t hitung dengan menggunakan 

SPSS dapat dilihat pada tabel 4.8  dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a. Nilai t hitung variabel marketplace Shopee (X1) sebesar 

5.320 hal ini berarti t hitung > t tabel (5.320 > 1,981) 

dengan perolehan nilai signifikan 0,000 (0,000 < 0,05) 

maka H0 ditolak dan Ha diterima, maksudnya adalah 

variabel marketplace Shopee mempunyai pengaruh 

terhadap impulsive buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-

Raniry dan FEB USK. 

b. Nilai t hitung variabel modern lifestyle (X2) sebesar 4.802 

hal ini berarti t hitung > t tabel (4.802 > 1,981) dengan 

perolehan nilai signifikan 0,000 (0,000 < 0,05) maka H0 

ditolak dan Ha diterima, maksudnya adalah variabel modern 
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lifestyle mempunyai pengaruh terhadap impulsive buying 

pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK. 

4.6.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji statistik F, juga dikenal sebagai uji simultan, dilakukan 

untuk mengevaluasi pengaruh bersama-sama variabel independen 

terhadap variabel dependen. Keputusan diambil dengan 

membandingkan nilai F hitung dengan F tabel atau membandingkan 

nilai signifikansi F hitung dengan nilai α (0,05). 

Adapun F tabel dengan taraf signifikan 5% (0.05) dengan 

numerator (df1= k-1 = 3-1) = 2 dan denominatornya (df2= n-k = 112-

3) = 109 diperoleh F tabel sebesar 3,08. Hasil dari uji simultan dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.9. 

Tabel 4. 9  

Hasil Uji Secara Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regressio

n 
468.520 2 234.260 37.501 .000b 

Residual 680.900 109 6.247   

Total 1149.420 111    

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

b. Predictors: (Constant), Modern Lifestyle, Marketplace Shopee 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.10, diperoleh nilai F hitung = 37.501 

dengan signifikansinya 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

nilai F hitung > F tabel yaitu 37.501 > 3,08. Sedangkan jika 
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menggunakan batas signifikansi (0,05), maka nilai signifikansi 

tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa variabel marketplace Shopee (X1) dan modern 

lifestyle (X2) secara simultan (bersama-sama) memiliki pengaruh 

terhadap impulsive buying. 

4.6.3 Uji Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R2) 

Analisis korelasi (R) digunakan dalam penelitian ini bertujuan 

untuk mengukur kekuatan atau keeratan hubungan antara variabel 

marketplace Shopee dan modern lifestyle terhadap impulsive buying. 

Sedangkan koefisien determinasi (R2) digunakan dalam penelitian 

bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel 

dependen terhadap variabel independen. Adapun hasil perhitungan 

korelasi (R)  dan koefisien determinasi (R2) dalam penelitian ini 

dapat dilihat dalam tabel 4.10. 

Tabel 4. 10  

Hasil Perhitungan Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .638a .408 .397 2.49936 

a. Predictors: (Constant), Modern Lifestyle, Marketplace Shopee 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.10 diperoleh hasil 

bahwa besarnya nilai korelasi (R) yaitu 0.638. Sesuai dengan 

ketentuan interpretasi koefisien korelasi, maka keeratan hubungan 

antara variabel variabel marketplace Shopee dan modern lifestyle 

terhadap impulsive buying yaitu antara 0,5-0,75 yang memiliki 
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keeratan hubungan antara variabel-variabel tersebut berada pada 

interprestasi yang kuat. Hal ini menjelaskan bahwa ternyata 

marketplace Shopee dan modern lifestyle memberikan dampak yang 

kuat terhadap impulsive buying. 

Dari tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai koefisien 

determinasi yang dilihat dari nilai R2 (R-square) adalah sebesar 

0,408. Hal ini berarti besarnya pengaruh marketplace Shopee dan 

modern lifestyle terhadap impulsive buying yaitu sebesar 40,8%. 

Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari 

penelitian ini. 

4.7 Pembahasan 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengungkapkan 

dampak marketplace Shopee dan modern lifestyle terhadap perilaku 

impulsive buying. Berikut ini adalah analisis yang mendalam 

terhadap masing-masing variabel dalam penelitian ini. 

4.7.1 Pengaruh Marketplace Shopee Dan Lifestyle Modern 

Terhadap Impulsive Buying Pada Mahasiswa FEBI UIN 

Ar-Raniry Dan FEB USK 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 

adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel 

marketplace Shopee terhadap pembelian impulsive buying pada 

mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK. Hal ini dibuktikan 

dengan perolehan nilai f hitung > f tabel (37.501 > 3,08) dan tingkat 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), Hal ini bahwa 

variabel marketplace Shopee (X1) dan modern lifestyle (X2) secara 
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simultan (bersama-sama) berkorelasi positif dan signifikan dengan 

impulsive buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB 

USK. 

Hasil perhitungan koefisien determinasi menunjukkan bahwa 

nilai R2 (R-square) adalah sebesar 0,408. Hal ini berarti besarnya 

pengaruh marketplace Shopee dan modern lifestyle terhadap 

impulsive buying yaitu sebesar 40,8%. Sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari penelitian ini misalnya 

seperti harga, kebutuhan terhadap produk, media sosial serta 

kelompok referensi. Hasil penelitian turut pula didukung oleh hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Saskia, 2022) yang menjelaskan 

bahwa Shopee dan modern lifestyle memiliki pengaruh yang positif 

terhadap perilaku impulsive buying. 

Dalam penelitian ini, ketersediaan produk yang beragam dan 

penawaran menarik di Shopee menjadi daya tarik tersendiri bagi 

mahasiswa yang hidup dalam ritme kehidupan yang cepat. 

Kecanggihan teknologi dan kemudahan akses melalui Shopee 

memungkinkan mahasiswa untuk menjelajahi berbagai produk 

kapan pun dan di mana pun. Namun, sayangnya hal ini dapat memicu 

kecenderungan melakukan perilaku impulsive buying, di mana 

mahasiswa tergoda untuk membeli barang tanpa perencanaan yang 

matang. Dalam konteks ini, perlu dicermati bagaimana kemudahan 

akses dan variasi produk di Shopee dapat memengaruhi keputusan 

belanja mahasiswa, serta dampaknya terhadap gaya hidup modern 

yang serba cepat dan instan. 
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4.7.2 Pengaruh Marketplace Shopee Terhadap Impulsive 

Buying Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry Dan FEB 

USK 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 

adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel 

marketplace Shopee terhadap pembelian impulsive buying pada 

mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK. Hal ini dibuktikan 

dengan perolehan nilai t hitung > t tabel (6.478 > 1,980) dan tingkat 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,000 (0,000 < 0,05), hal ini 

menunjukkan bahwa marketplace Shopee berkorelasi positif dan 

signifikan dengan impulsive buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-

Raniry dan FEB USK. 

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 

sebesar 0,277 berarti jika terjadi peningkatan satu satuan variabel 

marketplace Shopee, maka akan meningkat sebesar 0,277 satuan 

atau 27,7% perilaku impulsive buying pada mahasiswa FEBI UIN 

Ar-Raniry dan FEB USK. Hasil penelitian turut didukung oleh hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Fikri, 2021) yang menjelaskan 

bahwa Shopee berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying. 

Dalam penelitian ini, marketplace Shopee telah menjadi salah 

satu faktor yang mempengaruhi perilaku impulsive buying di 

kalangan mahasiswa. Keberadaan aplikasi ini mempermudah akses 

mereka untuk menjelajahi berbagai produk dengan cepat dan mudah. 

Mahasiswa sering kali tergoda untuk melakukan pembelian impulsif 

karena tampilan produk yang menarik, diskon besar-besaran, dan 
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penawaran eksklusif yang ditawarkan oleh Shopee. Dalam konteks 

ini, platform tersebut menciptakan lingkungan belanja yang cepat 

dan instan, yang sesuai dengan keinginan mahasiswa untuk 

memuaskan keinginan segera. Mahasiswa dapat dengan mudah 

menelusuri berbagai kategori produk, membaca ulasan pelanggan, 

dan melihat produk trending dengan hanya beberapa ketukan pada 

layar ponsel mereka. 

Diskon dan promosi yang sering diadakan oleh Shopee juga 

menjadi daya tarik tersendiri bagi mahasiswa yang sering memiliki 

keterbatasan anggaran. Tawaran-tawaran tersebut dapat mendorong 

mahasiswa untuk melakukan impulsive buying demi mendapatkan 

penawaran terbaik. Namun, dampak dari perilaku impulsive buying 

ini perlu dipertimbangkan. Mahasiswa dapat terjebak dalam siklus 

belanja yang tidak terencana dan mengalami konsekuensi finansial 

yang tidak diinginkan. Oleh karena itu, penting bagi mahasiswa 

untuk meningkatkan kesadaran mereka terhadap keputusan belanja 

mereka, mengelola anggaran dengan bijak, dan menghindari tergoda 

oleh promosi yang mungkin tidak sesuai dengan kebutuhan sehari-

hari mereka. 

Dengan demikian, sementara marketplace Shopee 

memberikan kemudahan dalam berbelanja, mahasiswa perlu 

mempertimbangkan secara hati-hati sebelum terlibat dalam perilaku 

impulsive buying untuk memastikan keuangan mereka tetap 

terkendali. 
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4.7.3 Pengaruh Modern Lifestyle Terhadap Impulsive Buying 

Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry Dan FEB USK 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 

adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel modern 

lifestyle terhadap Impulsive pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry 

dan FEB USK. Hal ini dibuktikan dengan perolehan nilai t hitung > 

t tabel (5.750 >1,980) dan tingkat signifikansi lebih kecil dari pada 

0,000 (0,000 < 0,05), artinya modern lifestyle berkorelasi signifikan 

dengan impulsive buying, korelasi bersifat positif yang menyatakan 

bahwa peningkatan modern lifestyle dapat meningkatkan impulsive 

buying. 

Hasil uji regresi juga menunjukkan bahwa nilai koefisien 

regresi sebesar 0,278 berarti jika terjadi peningkatan satu satuan 

variabel modern lifestyle, maka akan meningkat sebesar 0,278 satuan 

atau 27,8% peningkatan impulsive buying pada mahasiswa FEBI 

UIN Ar-Raniry dan FEB USK. Hasil penelitian turut pula didukung 

oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh (Halimah, 2021) yang 

menjelaskan bahwa modern lifestyle dan lingkungan memiliki 

pengaruh yang positif terhadap perilaku impulsive buying. 

Dalam penelitian ini, modern lifestyle telah memberikan 

dampak yang signifikan terhadap perilaku belanja mahasiswa, 

terutama melalui fenomena impulsive buying. Mahasiswa, dalam 

menghadapi tekanan perkuliahan, aktivitas sosial, dan tuntutan 

modern lifestyle, seringkali terperangkap dalam budaya impulsive 

buying yang diperkuat oleh teknologi dan akses mudah ke berbagai 

platform belanja online. Kehadiran media sosial, iklan digital, dan 
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aplikasi belanja online menjadi pemicu utama dari impulsive buying. 

Mahasiswa sering terpapar oleh tampilan produk yang menarik, 

endorsement oleh selebriti atau influencer, serta tawaran diskon 

yang menggiurkan. Teknologi membuat mahasiswa dapat dengan 

mudah mengakses dan membeli produk hanya dengan beberapa klik, 

memberikan pengalaman belanja yang instan dan mendukung 

dorongan untuk memuaskan keinginan segera. 

Ritme hidup yang cepat dan tuntutan modern lifestyle juga 

memainkan peran penting dalam memicu perilaku impulsive buying. 

Mahasiswa yang sibuk dengan jadwal perkuliahan, kegiatan 

ekstrakurikuler, dan interaksi sosial, mungkin merasa tergoda untuk 

meresapi kesenangan segera melalui pembelian tanpa pertimbangan 

yang matang. Namun, perlu diingat bahwa perilaku impulsive buying 

dapat memiliki dampak negatif pada keuangan mahasiswa. Budget 

yang terbatas sering kali menjadi korban, dan mahasiswa dapat 

mengalami kesulitan keuangan karena keputusan belanja yang 

kurang terencana. 

Penting untuk meningkatkan kesadaran mahasiswa terhadap 

dampak perilaku impulsive buying, serta memberikan edukasi 

tentang manajemen keuangan yang bijak. Selain itu, menciptakan 

kebiasaan belanja yang lebih terencana dan bertanggung jawab dapat 

membantu mahasiswa mengatur modern lifestyle tanpa terperangkap 

dalam perilaku impulsive buying yang berpotensi merugikan. 
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4.7.4 Marketplace Shopee, Modern Lifestyle Dan Impulsive 

Buying Dalam Perspektif Konsumsi Islam 

Marketplace dalam perspektif konsumsi Islam mewujudkan 

platform ekonomi yang patuh terhadap prinsip-prinsip syariah. 

Dalam lingkungan ini, konsumen Muslim diberikan kepercayaan 

untuk bertransaksi dengan keyakinan bahwa setiap aspek dari proses 

jual beli telah mempertimbangkan nilai-nilai Islam. Keberadaan 

marketplace yang mengedepankan kehalalan produk dan layanan 

menjadi kunci, memberikan informasi yang jelas tentang status halal 

suatu barang atau jasa. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Prof. Dr. Hafas 

Furqani, M.Ec. (Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Univers   

itas Islam Negeri Ar-Raniry) mengatakan marketplace Shopee 

dalam perspektif konsumsi Islam dapat memudahkan bagi 

konsumen dalam melakukan pembelian barang menjadi hal yang 

signifikan, terutama dengan adanya proses yang transparan dan 

bebas dari unsur penipuan. Memastikan bahwa pelanggan dapat 

memperoleh informasi yang jelas mengenai produk yang akan 

dibeli, harga yang dikenakan, kehalalan suatu produk serta kebijakan 

pengembalian barang yang jelas (Wawancara, 4 Desember 2023). 

Begitu juga dengan hasil wawancara yang dilakukan juga 

kepada Dr. Nilam Sari, Lc., M.Ag (Ketua Program Studi Ekonomi 

Syariah) mengatakan bahwasanya marketplace Shopee dalam 

perspektif konsumsi Islam merupakan platform belanja online yang 

memang dirancang untuk memberikan kemudahan kepada 
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konsumen dalam mendapatkan berbagai produk tanpa harus secara 

fisik datang ke pasar tradisional. Namun, penting untuk diingat 

bahwa kemudahan ini seharusnya tidak diartikan sebagai dorongan 

untuk berperilaku impulsive buying. Marketplace seharusnya dilihat 

sebagai sarana efisien untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari tanpa 

harus mengorbankan kontrol diri dalam berbelanja (Wawancara, 4 

Desember 2023). 

Lifestyle modern dalam perspektif konsumsi Islam 

mencerminkan adaptasi yang sejalan dengan nilai-nilai ajaran 

agama. Konsumen Muslim kini menghadapi dinamika zaman 

dengan memilih solusi modern yang tetap mengakomodasi prinsip-

prinsip syariah. 

Hal ini sejalan dengan hasil wawancara yang dilakukan 

dengan Bapak Prof. Dr. Hafas Furqani, M.Ec. (Dekan Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Univers   itas Islam Negeri Ar-Raniry) 

mengatakan modern lifestyle dalam perspektif konsumsi Islam 

kembali kepada setiap individu untuk menahan dorongan agar tidak 

melakukan pembelian yang melebihi kebutuhan, melampaui 

kemampuan finansial, dan lebih memprioritaskan kebutuhan 

dibandingkan keinginan (Wawancara, 4 Desember 2023). 

Pada hasil wawancara dengan Dr. Nilam Sari, Lc., M.Ag 

(Ketua Program Studi Ekonomi Syariah) mengatakan bahwasanya 

modern lifestyle dalam perspektif konsumsi Islam dapat diartikan 

sebagai sesuatu yang up-to-date dan mampu beradaptasi dengan 

perubahan zaman, termasuk kemajuan teknologi dan tren dalam 
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faktor-faktor seperti fashion, makanan, minuman, dan sebagainya. 

Sejauh modern lifestyle tersebut tidak melanggar prinsip-prinsip 

agama, maka hal tersebut diperbolehkan. Namun, pada akhirnya, 

tanggung jawab tetap berada pada konsumen untuk memastikan 

bahwa modern lifestyle yang dijalani sesuai dengan prinsip-prinsip 

syariat Islam (Wawancara, 4 Desember 2023). 

Dalam perspektif konsumsi Islam, impulsive buying atau 

pembelian impulsif dapat dianggap sebagai perilaku yang perlu 

dihindari. Konsep dasar dalam Islam mengajarkan kesederhanaan, 

keseimbangan, dan penghindaran pemborosan. Pembelian impulsif 

cenderung dilakukan tanpa pertimbangan yang matang dan dapat 

mengakibatkan pengeluaran yang tidak perlu. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Prof. Dr. Hafas 

Furqani, M.Ec. (Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Univers   

itas Islam Negeri Ar-Raniry) mengatakan impulsive buying dalam 

perspektif konsumsi Islam merupakan taktik yang digunakan oleh 

penjual untuk memikat minat konsumen dalam membeli produknya, 

strategi ini diimplementasikan melalui berbagai metode seperti 

iklan, penyediaan fasilitas diskon, dan lain sebagainya. Selama 

praktik tersebut tidak melibatkan penipuan atau paksaan terhadap 

pembeli atau konsumen, hal tersebut dianggap sah. Di sisi lain, 

konsumen juga perlu dapat mengendalikan diri agar tidak 

terpengaruh dan akhirnya membeli barang yang sebenarnya tidak 

diperlukan (Wawancara, 4 Desember 2023). 
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Begitu pula dengan hasil wawancara yang dilakukan kepada 

Dr. Nilam Sari, Lc., M.Ag (Ketua Program Studi Ekonomi Syariah) 

mengatakan impulsive buying dalam perspektif konsumsi Islam 

sebelum membelanjakan harta mereka, seorang konsumen 

sebaiknya merancang rencana dengan baik untuk menghindari 

terjerumus dalam perilaku impulsive buying. Tindakan impulsive 

buying ini tidak disarankan dan dilarang dalam agama, karena jelas 

bahwa konsumen akan mengeluarkan harta tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi yang mungkin timbul, yang pada 

akhirnya dapat mengakibatkan pemborosan (Wawancara, 4 

Desember 2023). 
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

1. Variabel marketplace Shopee dan modern lifestyle secara 

simultan berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive 

buying pada mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB 

USK. 

2. Variabel marketplace Shopee secara parsial berpengaruh 

secara signifikan terhadap impulsive buying pada 

mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK. 

3. Variabel modern lifestyle secara parsial berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulsive buying pada mahasiswa FEBI 

UIN Ar-Raniry dan FEB USK.  

4. Dalam perspektif konsumsi Islam penggunaan marketplace 

Shopee, modern lifestyle dan perilaku impulsive buying 

bergantung pada keputusan masing-masing individu. 

Seorang konsumen perlu dapat mengendalikan dirinya 

sendiri dan memiliki pemahaman yang lebih mendalam 

tentang bagaimana mengonsumsi sesuai dengan panduan 

prinsip Islam dan terhindar dari perilaku konsumsi yang 

berlebihan. 

5.2 Saran 

1. Penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman 

dan meningkatkan kemampuan berpikir kritis dan 

sistematis dalam menghadapi isu-isu yang berkaitan dengan 
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impulsive buying. Selain itu disarankan untuk 

menambahkan variabel independen tambahan yang 

memengaruhi impulsive buying seperti harga, produk dan 

lainnya. Dengan menggunakan sampel yang lebih besar dan 

memperpanjang periode penelitian, diharapkan hasil yang 

diperoleh dapat lebih akurat. 

2. Kepada mahasiswa disarankan sebaiknya fokus pada 

kebutuhan daripada keinginan sesaat. Merencanakan 

anggaran belanja dengan bijak dan memilih produk yang 

berkualitas, tahan lama, serta memberikan manfaat jangka 

panjang dapat membantu mereka menghindari perilaku 

impulsive buying yang tidak terencana. Edukasi mengenai 

nilai-nilai Islam yang berkaitan dengan konsumsi juga 

menjadi kunci penting dalam membuat keputusan 

berbelanja yang bertanggung jawab dan berkelanjutan. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

ANALISIS PENGARUH MARKETPLACE SHOPEE DAN 

MODERN LIFESTYLE TERHADAP PERILAKU 

IMPULSIVE BUYING DALAM PERSPEKTIF KONSUMSI 

ISLAM  

(Studi Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-Raniry dan FEB USK) 

A. Identitas Responden  

1. Jenis  Kelamin 

a. Pria 

b. Wanita 

2. Fakultas  

a. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Ar-Raniry  

b. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Syiah 

Kuala 

3. Prodi dan Angkatan 

a. Ekonomi Syariah Angkatan 2020 

b. Ekonomi Islam Angkatan 2020 

4. Pernah Menggunakan Shopee 

a. Ya 

b. Tidak 

5. Tujuan Penggunaan Shopee 

a. Sebagai Pembeli 

b. Sebagai Penjual 
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c. Untuk Alat Transaksi Keuangan 

d. Lainnya 

6. Tempat Tinggal 

a. Kos / Sewa rumah 

b. Tinggal bersama orang tua 

c. Lainnya 

7. Tingkat Kunjungan Shopee 

a. < 3 Kali Kunjungan 

b. 4-7 Kali Kunjungan 

c. > 8 Kali Kunjungan 

 

8. Uang Bulanan / Pendapatan Bulanan 

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.100.000-1.500.000 

c. > Rp. 1.600.000 

B. Keterangan Opsi Jawaban dan Skor Penilaian 

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh pandangan Saudara 

mengenai dampak penggunaan marketplace Shopee dan lifestyle 

modern terhadap Perilaku impulsive buying dalamperspektif 

Konsumsi Islam. Untuk mengisi, mohon tandai (√) pada kolom yang 

sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Saudara/i, dengan pilihan 

jawaban sebagai berikut: 

STS  = Sangat Tidak Setuju (Skor 1) 

TS = Tidak Setuju (Skor 2)  

N = Netral (Skor 3)  
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S = Setuju (Skor 4)  

SS = Sangat Setuju (skor 5)  

 

a. Impulsive Buying (Y) 

Item Pernyataan STS TS N S SS 

Saya membeli produk secara spontan 

tanpa memikirkan harganya. 

     

Saya membeli produk tanpa 

perencanaan karena ada penawaran 

yang menarik. 

     

Saya membeli produk yang menarik 

tanpa perlu berpikir panjang terlebih 

dahulu. 

     

Saya membeli produk yang menarik 

secara langsung, meskipun sebenarnya 

tidak saya perlukan. 

     

Saya membeli produk yang terlihat 

menarik, meskipun akhirnya merasa 

menyesal. 

     

Saya membeli produk dengan harga 

tinggi, tetapi produk tersebut memang 

sangat diperlukan. 

     

 

b. Marketplace Shopee (X1)  

Item Pernyataan STS TS N S SS 

Saya dapat menghemat uang karena 

adanya cashback di marketplace 

Shopee. 

     

Saya lebih tertarik berbelanja di 

marketplace Shopee jika adanya flash 

sale. 

     

Saya tertarik berbelanja di 

marketplace Shopee karena adanya 

tagline “Gratis Ongkir” 
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Saya terbantu dengan Shopee pay 

karena mempermudah dalam 

bertransaksi. 

     

Saya menemukan produk yang saya 

cari dengan lebih mudah melalui 

konten Shopee Video. 

     

Saya dapat menghemat waktu dan 

biaya ketika berbelanja di Marketplace 

Shopee. 

     

 

c. Modern Lifestyle (X2) 

Item Pernyataan STS TS N S SS 

Saya membeli produk kekinian dengan 

merk yang terkenal karena mampu 

meningkatkan kepercayaan diri. 

     

Saya melihat iklan yang informatif dan 

meyakinkan dapat mempengaruhi minat 

berbelanja saya. 

     

Saya membeli produk beranded karena 

akan meningkatkan rasa senang dan 

kepuasan tersendiri. 

     

Saya semakin mudah mengakses produk 

konsumsi sehari-hari karena kemajuan 

IPTEK. 

     

Saya melakukan pembelian suatu produk 

karena dipengaruhi oleh keluarga dan 

teman. 
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Lampiran 2 Tabulasi Kuesioner Penelitian 

a. Marketplace Shopee (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.Total 

1 2 3 4 5 6 9 

2 1 1 1 1 3 9 

1 1 2 1 1 3 17 

3 4 3 2 2 3 11 

1 1 1 2 2 4 25 

4 3 4 4 5 5 16 

1 4 3 2 2 4 8 

1 1 1 1 1 3 14 

3 1 3 2 1 4 19 

2 4 2 4 2 5 15 

2 2 2 2 2 5 22 

2 4 5 2 4 5 15 

1 3 1 3 4 3 21 

3 4 3 4 4 3 17 

5 3 1 1 3 4 19 

3 3 3 3 3 4 17 

4 5 1 1 4 2 15 

3 2 2 2 3 3 9 

1 1 1 1 1 4 14 

2 3 1 3 3 2 11 

1 1 1 1 3 4 14 

3 1 3 1 1 5 18 

2 3 3 3 3 4 13 

1 2 2 1 3 4 8 

2 1 1 1 1 2 15 

3 2 2 2 3 3 15 

2 3 2 2 2 4 19 

2 3 4 4 3 3 20 
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2 4 3 3 4 4 13 

1 2 1 2 3 4 17 

1 3 3 3 4 3 20 

1 2 4 5 4 4 16 

2 2 2 3 3 4 15 

3 3 3 1 2 3 16 

2 3 3 3 3 2 20 

2 5 4 2 2 5 12 

2 2 2 2 2 2 13 

2 2 2 1 1 5 14 

2 2 2 2 2 4 11 

1 2 1 1 1 5 19 

3 3 2 3 3 5 12 

2 3 1 2 2 2 8 

1 1 1 1 1 3 12 

1 1 1 1 3 5 24 

4 5 3 4 4 4 13 

1 2 1 3 1 5 18 

3 3 3 3 3 3 12 

1 2 2 2 2 3 15 

2 2 2 2 3 4 18 

3 3 3 3 3 3 14 

2 3 2 1 2 4 19 

3 3 1 4 4 4 16 

2 4 4 1 1 4 23 

3 5 4 3 4 4 10 

1 2 1 1 1 4 9 

1 1 1 1 1 4 14 

1 3 3 2 2 3 10 

2 2 1 1 1 3 10 

1 1 1 1 2 4 22 

2 5 3 3 4 5 17 
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2 4 1 2 3 5 6 

1 1 1 1 1 1 17 

2 3 2 2 3 5 22 

3 4 4 3 3 5 11 

1 1 1 1 3 4 16 

2 2 3 2 2 5 17 

3 3 3 2 2 4 12 

1 2 2 1 1 5 18 

2 5 3 1 2 5 24 

4 5 4 5 3 3 17 

3 3 3 2 3 3 18 

3 4 2 2 2 5 30 

5 5 5 5 5 5 27 

4 4 5 4 5 5 14 

3 2 2 2 2 3 14 

1 3 2 2 2 4 7 

1 2 1 1 1 1 17 

1 3 2 1 5 5 9 

2 1 1 1 1 3 12 

1 3 1 2 2 3 15 

3 2 4 2 1 3 17 

3 4 3 3 1 3 14 

1 1 5 1 1 5 23 

3 4 4 2 5 5 16 

2 2 3 2 3 4 9 

1 1 1 1 1 4 10 

1 1 1 1 1 5 19 

3 3 4 2 2 5 14 

1 3 3 1 1 5 14 

2 3 2 2 1 4 7 

1 1 1 1 1 2 18 

3 4 3 2 2 4 20 



111 
 

5 5 1 1 3 5 15 

2 2 1 2 3 5 22 

4 4 4 2 3 5 14 

2 2 1 2 3 4 11 

1 1 2 1 1 5 13 

2 2 1 2 3 3 13 

2 3 2 1 2 3 17 

2 2 3 3 2 5 28 

4 5 5 5 4 5 15 

2 3 3 2 3 2 10 

2 2 2 2 1 1 9 

1 1 2 2 1 2 8 

1 1 1 1 1 3 9 

2 2 1 1 2 1 12 

2 2 2 2 2 2 16 

1 3 4 2 1 5 18 

3 3 3 3 3 3 24 

4 4 4 4 4 4 15 

3 3 2 1 2 4 16 

3 3 3 2 1 4 18 

3 3 3 2 3 4 7 

1 1 1 1 1 2 20 

3 3 4 2 4 4 17 

3 4 3 2 1 4 18 

3 3 3 3 3 3 14 

2 2 1 2 3 4 10 

1 1 1 2 2 3 13 

2 2 2 2 2 3 9 
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b. Modern Lifestyle (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.Total 

3 3 3 3 3 3 18 

2 2 2 1 1 4 12 

2 5 4 3 3 4 21 

3 4 5 4 4 3 23 

4 5 5 1 5 5 25 

3 5 3 3 1 4 19 

1 4 4 2 2 4 17 

3 3 4 1 1 4 16 

4 5 4 5 4 5 27 

4 5 5 5 4 4 27 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 3 5 4 27 

3 4 4 3 4 4 22 

3 4 4 3 3 3 20 

4 4 5 3 4 3 23 

4 1 4 4 1 4 18 

3 3 4 3 3 3 19 

4 5 5 3 3 4 24 

4 5 5 4 4 4 26 

5 5 5 5 3 5 28 

5 3 5 5 4 5 27 

3 3 3 3 4 4 20 

4 5 5 3 5 4 26 

4 4 4 4 3 2 21 

3 4 5 2 3 4 21 

3 4 4 3 4 4 22 

3 2 2 3 2 3 15 

2 3 4 3 3 4 19 

4 3 4 1 3 4 19 

4 5 4 4 3 4 24 
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3 2 5 3 3 3 19 

3 3 3 2 4 3 18 

5 5 5 5 3 5 28 

4 5 4 2 4 3 22 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 5 5 5 27 

2 3 3 3 4 4 19 

4 5 4 3 3 4 23 

3 4 5 4 3 4 23 

4 5 5 1 3 5 23 

2 3 4 3 2 2 16 

3 4 3 3 3 3 19 

2 2 2 2 2 2 12 

1 5 5 5 2 5 23 

3 3 3 3 3 3 18 

2 4 4 3 3 3 19 

4 3 3 2 4 4 20 

4 4 4 4 3 4 23 

4 5 5 1 3 4 22 

4 3 4 3 3 5 22 

4 4 4 4 3 4 23 

5 5 5 3 4 5 27 

5 4 5 3 3 4 24 

1 5 3 3 1 5 18 

3 3 4 4 4 4 22 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 3 2 1 4 17 

4 5 5 3 3 4 24 

4 4 5 4 3 4 24 

1 1 1 1 1 1 6 

4 4 4 3 3 4 22 
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4 5 4 3 4 4 24 

2 3 5 2 1 3 16 

5 3 4 4 4 4 24 

2 4 5 5 5 5 26 

4 5 5 5 4 4 27 

1 1 5 1 2 3 13 

4 4 5 4 4 5 26 

3 2 3 3 3 3 17 

4 4 5 5 4 4 26 

4 4 5 4 4 4 25 

5 5 5 5 4 5 29 

4 3 4 4 3 4 22 

4 5 5 2 2 4 22 

5 5 5 4 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 3 3 4 3 19 

2 3 3 1 3 3 15 

1 2 4 2 2 3 14 

1 4 4 2 3 2 16 

3 5 5 5 1 3 22 

4 5 5 4 3 4 25 

2 4 4 3 3 4 20 

5 4 3 4 3 3 22 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 5 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 5 4 4 4 24 

4 4 4 3 4 4 23 

4 3 5 5 3 4 24 

4 5 5 4 5 4 27 

4 3 3 5 3 4 22 

3 3 2 3 4 5 20 
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4 4 2 4 3 5 22 

3 3 3 2 2 3 16 

3 3 3 3 2 5 19 

3 2 2 3 3 3 16 

4 4 2 3 3 5 21 

2 4 4 5 5 4 24 

3 4 3 4 3 4 21 

4 3 3 4 4 5 23 

3 3 3 4 3 4 20 

4 3 2 3 3 4 19 

3 3 3 3 3 3 18 

3 3 1 4 4 5 20 

4 3 5 1 3 5 21 

4 4 4 1 4 4 21 

5 5 5 1 5 5 26 

4 4 4 4 3 5 24 

4 4 4 4 4 5 25 

4 4 4 4 3 5 24 

4 3 3 4 3 5 22 

3 5 5 4 2 5 24 

3 4 5 4 5 4 25 

5 5 5 4 4 4 27 

4 4 3 3 2 5 21 

3 4 3 4 2 4 20 

3 3 3 3 3 3 18 
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c. Impulsive Buying (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y.Total 

1 3 2 3 2 11 

2 1 2 1 4 10 

3 3 3 4 3 16 

3 3 3 4 4 17 

4 4 4 4 4 20 

3 3 2 3 1 12 

2 2 2 4 3 13 

3 3 1 5 3 15 

3 4 4 5 5 21 

4 4 4 5 3 20 

3 4 2 4 5 18 

4 4 3 4 4 19 

3 4 3 4 4 18 

2 4 4 4 4 18 

3 3 4 4 2 16 

4 3 4 2 3 16 

3 3 3 3 2 14 

1 3 1 5 3 13 

3 3 2 3 3 14 

1 3 1 4 1 10 

1 2 1 3 1 8 

3 3 3 3 3 15 

3 3 4 3 4 17 

1 4 2 4 2 13 

3 3 3 4 2 15 

4 3 3 3 3 16 

3 3 3 2 2 13 

3 3 4 3 4 17 

2 4 2 4 5 17 

3 3 4 5 3 18 
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2 2 3 3 3 13 

2 3 3 4 3 15 

2 5 3 5 4 19 

3 3 3 3 3 15 

5 5 4 5 5 24 

2 4 2 4 2 14 

3 4 4 3 3 17 

3 4 4 4 2 17 

3 4 3 3 3 16 

4 3 4 3 3 17 

2 3 3 4 2 14 

1 2 2 4 3 12 

3 3 3 3 3 15 

4 2 5 5 2 18 

2 2 3 5 3 15 

3 3 3 3 3 15 

3 4 4 4 3 18 

4 2 3 3 3 15 

3 3 3 3 4 16 

3 4 3 5 4 19 

4 5 2 3 3 17 

3 1 4 4 3 15 

4 4 4 5 4 21 

3 4 5 5 4 21 

3 5 1 5 3 17 

4 5 4 4 3 20 

4 4 4 4 3 19 

1 2 1 4 2 10 

3 4 4 4 5 20 

3 4 5 4 4 20 

1 1 1 5 1 9 

3 3 2 4 3 15 
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3 4 3 4 4 18 

3 4 1 5 4 17 

3 4 4 4 3 18 

4 5 3 5 4 21 

2 4 3 5 5 19 

5 2 5 5 2 19 

4 4 3 4 3 18 

3 3 3 2 4 15 

3 4 2 4 2 15 

4 4 4 4 4 20 

4 5 3 4 5 21 

3 4 3 4 3 17 

3 3 4 4 4 18 

2 4 2 4 1 13 

5 5 5 5 3 23 

1 3 1 4 2 11 

2 3 3 3 3 14 

2 2 3 4 3 14 

3 3 2 4 4 16 

3 4 4 5 3 19 

2 3 2 4 3 14 

4 3 4 3 4 18 

1 3 2 4 3 13 

5 5 5 5 1 21 

3 4 4 5 4 20 

3 5 3 3 1 15 

3 4 3 4 4 18 

3 4 3 5 5 20 

3 4 2 4 3 16 

3 3 2 4 2 14 

3 2 3 4 3 15 

4 3 5 3 4 19 



119 
 

3 2 3 3 3 14 

2 2 2 2 3 11 

3 3 3 2 3 14 

3 2 3 3 3 14 

4 3 4 4 4 19 

5 4 5 5 5 24 

3 3 3 3 3 15 

3 3 3 3 3 15 

3 3 3 4 3 16 

3 2 3 4 3 15 

2 2 3 3 2 12 

3 3 3 4 2 15 

4 3 3 5 3 18 

5 4 5 5 3 22 

5 5 5 5 5 25 

3 4 3 4 3 17 

3 4 4 4 3 18 

3 3 3 4 3 16 

3 2 4 3 3 15 

4 3 3 3 4 17 

3 2 4 4 3 16 

4 4 4 4 4 20 

4 2 3 3 3 15 

4 2 4 3 3 16 

3 3 4 4 3 17 
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Lampiran 3 Karakteristik responden 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Pria 44 39.3 39.3 39.3 

Wanita 68 60.7 60.7 100.0 

Total 112 100.0 100.0  

 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 

Fakultas 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam UIN 

Ar-Raniry 

54 48.2 48.2 48.2 

Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis 

Universitas Syiah 

Kuala 

58 51.8 51.8 100.0 

Total 112 100.0 100.0  

 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Prodi dan Angkatan 

Prodi dan Angkatan 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid Ekonomi Syariah 

Angkatan 2020 
54 48.2 48.2 48.2 

Ekonomi Islam 

Angkatan 2020 
58 51.8 51.8 100.0 

Total 112 100.0 100.0  

 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah 

Menggunakan Shopee 

Pernah Menggunakan Shopee 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ya 112 100.0 100.0 100.0 

 

e. Karakteristik Responden Berdasarkan Tujuan Penggunaan 

Shopee 

Tujuan Penggunaan Shopee 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sebagai 

Pembeli 
107 95.5 95.5 95.5 

Sebagai 

Penjual 
3 2.7 2.7 98.2 

Lainnya 2 1.8 1.8 100.0 

Total 112 100.0 100.0  
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f. Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 

Tempat Tinggal 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kos / Sewa rumah 51 45.5 45.5 45.5 

Tinggal bersama 

orang tua 
47 42.0 42.0 87.5 

Lainnya 14 12.5 12.5 100.0 

Total 112 100.0 100.0  

 

g. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Kunjungan 

Shopee 

Tingkat Kunjunggan Shopee 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 3 Kali 

Kunjungan 
33 29.5 29.5 29.5 

4-7 Kali 

Kunjungan 
41 36.6 36.6 66.1 

> 8 Kali 

Kunjungan 
38 33.9 33.9 100.0 

Total 112 100.0 100.0  
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h. Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Bulanan/ 

Pendapatan Bulanan 

Uang Bulanan/ Pendapatan Bulanan 

 

Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < Rp. 1.000.000 61 54.5 54.5 54.5 

Rp. 1.100.000-

1.500.000 
33 29.5 29.5 83.9 

> Rp. 1.600.000 18 16.1 16.1 100.0 

Total 112 100.0 100.0  
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Lampiran 4 Hasil Analisis Output 

1. Uji Validitas dan Reabilitas  

a. Uji Validitas dan Reabilitas Marketplace Shopee (X1) 

Item-Total Statistics 

 

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

X1_1 13.1875 16.965 .590 .430 .776 

X1_2 12.7232 15.031 .718 .551 .743 

X1_3 13.0357 15.855 .617 .436 .768 

Y1_4 13.2679 16.666 .626 .496 .768 

X1_5 12.9464 16.159 .606 .465 .771 

X1_6 11.6250 19.227 .280 .140 .839 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.809 .808 6 
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b. Uji Validitas dan Reabilitas Modern Lifestyle (X2) 

Item-Total Statistics 

 

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach'

s Alpha if 

Item 

Deleted 

X1_

1 
18.5625 13.365 .611 .407 .754 

X1_

2 
18.2054 13.030 .648 .504 .744 

X1_

3 
18.0714 13.436 .551 .423 .767 

Y1_

4 
18.7321 13.459 .441 .205 .798 

X1_

5 
18.7768 13.238 .551 .315 .767 

X1_

6 
18.0536 14.484 .554 .355 .769 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 

N of 

Items 

.798 .804 6 
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c. Uji Validitas dan Reabilitas Impulsive Buying (Y) 

Item-Total Statistics 

 

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlatio

n 

Squared 

Multiple 

Correlatio

n 

Cronbach'

s Alpha if 

Item 

Deleted 

Y1 13.3571 6.628 .583 .513 .608 

Y2 13.0804 7.066 .491 .309 .648 

Y3 13.2321 6.576 .532 .471 .629 

Y4 12.5268 8.179 .291 .183 .721 

Y5 13.1964 7.114 .429 .191 .673 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.707 .704 5 

 

2. Uji Normalitas 
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3. Uji Normalitas kolmogorov Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 112 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.47673795 

Most Extreme Differences Absolute .064 

Positive .045 

Negative -.064 

Test Statistic .064 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

4. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 5.96

4 
1.296  

4.60

1 

.00

0 
  

Marketplac

e Shopee 
.277 .052 .413 

5.32

0 

.00

0 
.900 

1.11

1 

Modern 

Lifestyle 
.278 .058 .373 

4.80

2 

.00

0 
.900 

1.11

1 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 
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5. Uji Heterokedastisitas 

Correlations 

 

Unstandardize

d Residual 

Marketplac

e Shopee 

Modern 

Lifestyl

e 

Spearman'

s rho 

Unstandardize

d Residual 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

1.000 -.008 .023 

Sig. (2-

tailed) 
. .931 .807 

N 112 112 112 

Marketplace 

Shopee 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

-.008 1.000 .313** 

Sig. (2-

tailed) 
.931 . .001 

N 112 112 112 

Modern 

Lifestyle 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

.023 .313** 1.000 

Sig. (2-

tailed) 
.807 .001 . 

N 112 112 112 

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

 

 

 



129 
 

6. Uji Parsial ( Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.964 1.296  4.601 .000 

Marketplace 

Shopee 
.277 .052 .413 5.320 .000 

Modern 

Lifestyle 
.278 .058 .373 4.802 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 

7. Uji Simultan ( Uji F) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regressio

n 
468.520 2 234.260 37.501 .000b 

Residual 680.900 109 6.247   

Total 1149.420 111    

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

b. Predictors: (Constant), Modern Lifestyle, Marketplace Shopee 

 

8. Uji Koefisien Determinasi R Square 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .638a .408 .397 2.49936 

a. Predictors: (Constant), Modern Lifestyle, Marketplace Shopee 
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Lampiran 5 Daftar Wawancara 

DAFTAR WAWANCARA PENELITIAN UNTUK AHLI 

EKONOMI SYARIAH 

Identitas Informan  

1. Nama   : 

2. Jenis Kelamin  : 

3. Umur   : 

4. Pendidikan Terakhir :  

 

Pertanyaan: 

1. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai marketplace 

Shopee dalam perspektif konsumsi Islam? 

2. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai modern lifestyle 

dalam perspektif konsumsi Islam? 

3. Bagaimana pandangan bapak/ibu mengenai perilaku 

impulsive buying dalam perspektif konsumsi Islam? 
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Lampiran 6 Dokumentasi 
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Lampiran 7 Riwayat Hidup 

Nama : Muhammad Fitrah Insani 

NIM : 200602022 

Tempat/ Tgl. Lahir : Kisaran, 23 Agustus 2002 

Status : Mahasiswa 

Alamat : Sentang, Jln. Sirsak, GG. Buah Naga 

No. Hp : 085262981620 

Email : Fitrahmuhammad2308@gmail.com 

 

Riwayat Pendidikan   

1. SD  : 2014 

2. SMP  : 2017 

3. SMA  : 2020 

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

 

Data Orang Tua   

Nama Ayah : Khairuddin 

Pekerjaan : Pensiunan PNS 

Nama Ibu : Yusmah Hasibuan 

Pekerjaan : PNS 

Alamat Orang tua : Sentang, Jln. Sirsak, GG. Buah Naga 

 


