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Jangan takut akan Kegagalan Karna usaha tidak akan pernah mengkhianati hasil,

Sebab (6) اإِنَّ مَعَ ٱلْعُسْرِ يُسْرً )5(فإَِنَّ مَعَ ٱلْعُسْرِ يُسْراً 

”Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan dan sesungguhnya

bersama kesulitan ada kemudahan” (Q.S Al-Insyirah : 5 & 6)
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ABSTRAK

Febriani. Lu’luk. Pengaruh Compatibility Lifestyle Milenial, Electronic Word
Of Mouth (E-Wom), dan Shopee Live terhadap Perilaku Impulse Buying
Pengguna Shopee (Studi Kasus Mahasiswa Kabupaten Pekalongan Pengguna
Shopee )

E-commerce merupakan alternatif untuk pembelian barang yang dilakukan
secara online. Banyak platform online shop yang digunakan sebagai alat
pemenuhan kebutuhan mereka misalnya Lazada, shopee, Tokopedia dan lain
sebagainya. Karena belanja online dirasa praktis dan mudah dilakukan serta
menghemat waktu dan tenaga. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh compatibility lifestyle milenial, electronic word of mouth (e-wom), dan
shopee live terhadap perilaku impulse buying Mahasiswa Kabupaten Pekalongan
pengguna Shopee.

Penelitian ini termasuk penelitian lapangan dengan pendekatan kuantitatif.
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode angket (kuesioner).
Populasi dalam penelitian ini yaitu pengguna Shopee pada mahasiswa Kabupaten
Pekalongan Pengguna Shopee dengan pengambilan sampel sebanyak 100
responden dengan menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini
menggunakan metode analisis data deskriptif, uji instrumen, uji asumsi klasik, uji
regresi linear berganda, uji hipotesis dan uji koefisien determinasi dengan bantuan
SPSS 26.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa compatibility lifestyle
milenial, dan shopee live secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse
buying Mahasiswa Kabupaten Pekalongan pengguna Shopee dengan nilai t hitung
pada variabel compatibility lifestyle milenial 5.648 > t tabel 1,984 dan nilai t
hitung pada variabel shopee live 2.500 > t tabel 1,984. Sedangkan electronic word
of mouth (e-wom) secara parsial tidak berpengaruh perilaku impulse buying
Mahasiswa Kabupaten Pekalongan pengguna Shopee dengan nilai t hitung pada
variabel electronic word of mouth (e-wom) variabel -0,148 < t tabel 1,984.
Kemudian secara simultan compatibility lifestyle milenial, electronic word of
mouth (e-wom), dan shopee live berpengaruh terhadap perilaku impulse buying
Mahasiswa Kabupaten Pekalongan pengguna Shopee dengan nilai F hitung
sebesar 29,055 juga lebih dari nilai F tabel sebesar 2,70 dengan pengaruh 46% dan
sisanya 54% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain diluar dari model variabel ini.

Kata Kunci : compatibility lifestyle milenial, electronic word of mouth (e-wom),
shopee live dan impulse buying
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ABSTRACT

Febriani. Lu’luk. The Influence of Millennial Lifestyle Compatibility,
Electronic Word of Mouth (E-Wom), and Shopee Live on the Impulse Buying
Behavior of Shopee Users (Case Study of Pekalongan Regency Students
Using Shopee)

E-commerce is an alternative to purchasing goods made online. Many
online shop platforms are used as a tool to fulfill their needs, for example Lazada,
Shopee, Tokopedia and so on. Because online shopping is considered practical
and easy to do and saves time and energy. The aim of this research is to determine
the influence of millennial lifestyle compatibility, electronic word of mouth (e-
wom), and Shopee Live on the impulse buying behavior of Pekalongan Regency
students who use Shopee.

This research includes field research with a quantitative approach. The
data collection method in this research is the questionnaire method. The
population in this research is Shopee users, Pekalongan Regency students, Shopee
users, with a sample of 100 respondents using a purposive sampling technique.
This research uses descriptive data analysis methods, instrument tests, classical
assumption tests, multiple linear regression tests, hypothesis tests and coefficient
of determination tests with the help of SPSS 26.

The results of this research show that millennial lifestyle compatibility and
Shopee Live partially influence the impulse buying behavior of Pekalongan
Regency students who use Shopee with the calculated t value for the millennial
lifestyle compatibility variable 5,648 > t table 1.984 and the calculated t value for
the Shopee Live variable 2,500 > t table 1,984. Meanwhile, electronic word of
mouth (e-wom) partially has no effect on the impulse buying behavior of
Pekalongan Regency students who use Shopee with the calculated t value for the
electronic word of mouth (e-wom) variable -0.148 < t table 1.984. Then
simultaneously the compatibility of millennial lifestyle, electronic word of mouth
(e-wom), and shopee live influence the impulse buying behavior of Pekalongan
Regency students who use Shopee with a calculated F value of 29.055 which is
also more than the F table value of 2.70 with an influence of 46% and the
remaining 54% is influenced by other variables outside this variable model.

Keywords: millennial lifestyle compatibility, electronic word of mouth (e-wom),
shopee live and impulse buying
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini

berpedoman pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri

Pendidikan Dan Kebudayaan RI no. 158/1977 dan no. 0543 b/ U/1987

1. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan

transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf

Arab
Nama Huruf Latin Nama

ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

ب Ba B Be

ت Ta T Te

ث Ṡa ṡ es (dengan titik di atas)

ج Jim J Je

ح Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah)

خ Kha Kh kadan ha

د Dal D De

ذ Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas)

ر Ra R Er
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ز Zai Z Zet

س Sin S Es

ش Syin Sy esdan ye

ص Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah)

ض Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah)

ط Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah)

ظ Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah)

ع ‘ain ‘ Koma terbalik (di atas)

غ Gain G Ge

ف Fa F Ef

ق Qaf Q Ki

ك Kaf K Ka

ل Lam L El

م Mim M Em

ن Nun N En

و Wau W We

هـ Ha H Ha
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ء Hamzah ‘ Apostrof

ي Ya Y Ye

2. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

1) Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama

 َ◌ Fathah A A

 ِ◌ Kasrah I I

 ُ◌ Dhammah U U

2) Vokal Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama

...يْ◌َ  Fathah dan ya Ai a dan i

...وْ◌َ  Fathah dan wau Au a dan u

Contoh:

كَتَب - kataba

فَـعَلَ  - fa’ala
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ذكُِرَ  - żukira

يذَْهَبُ  - yażhabu

سُئِلَ  - su’ila

كَيْفَ  - kaifa

هَوْلَ  - haula

3. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan

huruf
Nama Huruf dan tanda Nama

....ا..َ.ى Fathah dan alif atau ya A
a dan garis di

atas

... يِ  Kasrah dan ya I
i dan garis di

atas

... وُ  Hammah dan wau U
u dan garis di

atas

Contoh:

قاَلَ  - qāla

رَمَى - ramā

قِيْلَ  - qĭla

4. Ta’marbuṭah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:



xviii

1) Ta’marbutah hidup

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan

dammah, transliterasinya adalah “t”.

2) Ta’marbutah mati

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya

adalah “h”.

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang

menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:

رَوْضَةُ الاَطْفَالُ  - rauḍah al-aṭfāl

- rauḍatulaṭfāl

الْمَدِيْـنَةُ الْمُنـَوَّرةَُ  - al-Madĭnah al-Munawwarah

- al-Madĭnatul-Munawwarah

طلَْحَةْ  - talḥah

5. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda

syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang

samadenganhuruf yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

رَبَّـنَا - rabbanā

نَـزَّلَ  - nazzala

الْبرِّ  - al-birr

الحَْجّ  - al-ḥajj
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6. Kata Sandang

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf

qamariyah.

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-rasikan

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-rasikan

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda

sempang.

Contoh:

الرَّجُلُ  - ar-rajulu

السَّيِّدُ  - as-sayyidu

الشَّمْسُ  - as-syamsu

القَلَمُ  - al-qalamu

الْبَدِيْعُ  - al-badĭ’u

الجَْلاَلُ  - al-jalālu

7. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof.
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Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir

kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam

tulisan Arab berupa alif.

Contoh:

تاَءْخُذُوْنَ  - ta'khużūna

النـَّوْءُ  - an-nau'

شَيْئٌ  - syai'un

اِنَّ  - Ina

أمُِرْتُ  - umirtu

اكََل - akala

8. Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah.

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata

lain yang mengikutinya.

Contoh:

رُ الرَّازقِِينَْ  وَاِنَّ اللَّهَ لهَوَُ خَيـْ Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn

زاَ وَاوَْفُوا الكَيْلَ وَالْمِيـْ Wa auf al-kaila wa-almĭzān

Wa auf al-kaila wal mĭzān
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ابِْـراَهِيمُ الخْلَِيْل Ibrāhĭm al-Khalĭl

Ibrāhĭmul-Khalĭl

بِسْمِ اللَّهِ مجَْراَهَا وَمُرْسَاهَا Bismillāhimajrehāwamursahā

وَللَِّهِ عَلَ النَّاس حِجُّ البـَيْتِ مَنِ اسْتَطاَعَ الِيَْهِ سَبِيْلَ  Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti

manistaṭā’a ilaihi sabĭla

Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti

manistaṭā’a ilaihi sabĭlā

9. Huruf Kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,

dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf

kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital

digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat.

Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis

dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal

kata sandangnya.

Contoh:

لاَّ رَسُوْلوَمَا محَُمَّدٌ أِ  Wa mā Muhammadun illā rasl

أِنَّ أوََّلَ بَـيْتٍ وُضِعَ للِنَّاسِ للََّذِيْ ببَِكَّتَ مُبـَراَكًا Inna awwala baitin wuḍi’a linnāsil

allażĭ bibakkat amubārakan

نُ ◌ٓ الْقُرأشَهْرُ رَمَاضَانَ الََّذِى أنُْزلَِ فِيْهِ  Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh

al-Qur’ānu

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil

Qur’ānu

هُ باِلأُ فُقِ الْمُبِينِْ ◌ٓ وَلَقَدْ راَ Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn
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Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn

الحَْمْدُ للَِّٰهِ رَبِّ الْعَالَمِينَْ  Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn

Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn

Penggunaan huruf awal capital hanya untuk Allah bila dalam tulisan

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan

kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf capital

tidak digunakan.

Contoh:

هِ وَفَـتْحٌ قَريِْبٌ  نَصْرمٌِنَ اللّٰ Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb

عًا يـْ هِ الأَْ مْرِ جمَِ للِّٰ Lillāhi al-amrujamĭ’an

Lillāhil-amrujamĭ’an

وَاللّهُ بِكُلِّ شَيىْءٍ عَلِيْمٌ  Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm

10. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid.

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan

pedoman Tajwid.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan mudahnya akses menggunakan

internet membuat jumlah penggunanya semakin meningkat setiap harinya.

Perkembangan yang tidak dapat dihindari ini membuat perubahan pola

transaksi masyarakat yang tadinya offline kini menjadi transaksi online.

Ketertarikan masyarakat pada internet ini tidak lepas dari situs jejaring sosial

yang kian meningkat dan bervariasi di tingkatan global. Penggunaan internet

yang tadinya sebagai komunikasi, kini digunakan untuk alat bertransaksi

pembelian secara online. Dengan berbekal pada internet yang dapat diakses

selama 24 jam, kita diberikan kemudahan untuk dapat menemukan produk –

produk yang kita inginkan atau kita juga dapat menawarkan barang yang ingin

kita perjual belikan. Belanja online merupakan suatu langkah yang dilakukan

konsumen saat membeli produk ataupun jasa di situs internet atau juga disebut

dengan e-commerce (electronic commerce) (Putri, 2021).

E-commerce merupakan alternatif untuk pembelian barang yang

dilakukan secara online. Banyak platform online shop yang digunakan sebagai

alat pemenuhan kebutuhan mereka apalagi ketika pandemi yang mengharuskan

masyarakat untuk tetap dirumah dengan membatasi aktivitas diluar rumah.

Menurut laporan wearesocial, perilaku belanja online sudah menjadi suatu

kebiasaan dan negara Indonesia merupakan negara yang menyukai beronline
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shop dengan presentase yang tinggi yaitu sebesar 90% pengguna internet dari

seluruh masyarakat Indonesia (Gabby Aurelia, Djoko Setyabudi, 2021).

Berawal dari aplikasi belanja online hingga media sosial yang digunakan

sebagai salah satu media untuk menawarkan produk dan juga dalam hal

transaksi jual beli. Tempat yang digunakan dalam melakukan jual beli online

disebut online shop. Semua kalangan menjadi sasaran pada aplikasi belanja

online. Karena belanja online dirasa praktis sehingga pengguna menyukainya.

Hingga kini sangat banyak aplikasi online shop yang sering digunakan pada

saat ini misalnya Lazada, shopee, Tokopedia dan lain sebagainya (Ika Sugiarti

& Iskandar, 2021)

Shopee merupakan salah satu platform belanja online yang diluncurkan

pada tahun 2015 namun awal didirikan yaitu pada tahun 2009. Awalnya

platform tersebut masih jarang dipakai namun, mulai tahun 2019 platform ini

melaju sangat cepat perkembangannya. Shopee adalah platform belanja online

internasional yang dapat memuat bermacam-macam produk dari berbagai

negara diseluruh dunia. Platform yang identik dengan warna oranye ini sangat

menarik perhatian para konsumen. Fitur pada aplikasi shopee yang dirasa

sangat menguntungkan bagi pengguna seperti adanya voucher gratis ongkir,

diskon, potongan pembelian, shopee live dan lain sebagainya (Aliakbari et al.,

2021).

Fitur Gratis Ongkir adalah fitur yang dimiliki oleh Shopee, pada fitur ini

penjual dapat mendaftar fitur Gratis Ongkir di Shopee dengan ketentuan dan

syarat yang sangat mudah. Setelah mendaftar kemudian menunggu persetujuan
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dari Shopee jika sudah disetujui maka nanti di feed foto produk tertera kata

“Gratis Ongkir” dan ada lambang mobilnya. Ketika bermain shopee game

ataupun voucher cashback maka akan mendapatkan shopee koin sebagai

hadiah. Shopee pay merupakan uang elektronik yang ada pada aplikasi shopee,

shopee pay ini dapat diisi dari rekening, transfer shopee, top up melalui

indomaret maupun alfamart dan sebagainya. Dalam pemakaian shopee pay

beberapa toko memberikan diskon dan gratis ongkir. Sedangkan Cashback

berupa koin shopee maupun shopee pay. Pada Shopee juga terdapat sistem

Cash On Demand atau COD, Fitur COD ini digunakan ketika pembeli ingin

membayar barang atau produk yang dipesan melalui online shop di tempat

tujuan. Beragam game yang dapat memperoleh koin shopee ataupun voucher

lainnya diantaranya ada shopee potong, goyang shopee, cocoki, shopee tanam

dan lain sebagainya (Aliakbari et al., 2021).

Gambar 1. 1 Aplikasi belanja online yang sering dipakai untuk belanja online

Sumber : Alvara Research Center, diakses pada 29 November 2023
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Berdasarkan Gambar 1.1 menyatakan bahwa shoppe merupakan e-

commerce yang sering digunakan baik oleh gen z, milenial maupun gen x

(Alvara Research Center, 2022). Gambar tersebut sesuai dengan penelitian

yang dilakukan oleh Winahyu Alfia (2023)

Gambar 1. 2 Pengguna Shopee di Kabupaten Pekalongan

(Mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan)

Sumber : Data diolah, 2024

Berdasarkan gambar 1.2 menyatakan bahwa dari 100 responden 74%

Mahasiswa di Kabupaten Pekalongan yaitu UIN K.H. Abdurrahman Wahid

Pekalongan menggunakan aplikasi Shopee, 11 % menggunakan Lazada, 9 %

menggunakan Tokopedia dan 6% menggunakan yang lain. Artinya aplikasi

shopee sudah banyak digunakan pada wilayah Kabupaten Pekalongan (Alifia,

2023).

Dalam Islam online shop dikenal dengan nama jual beli salam (Rahayu,

2020), Jual beli online ini berpedoman pada Q.S. Al-Baqarah [2]: 282 Yang

berbunyi,
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َ َ َ ٱَ ِ َ  ّٗ َ  ٖ َ أَ َ ِ ٍ إ ۡ َ ِ ُ َ ا َ َ ٓاْ إذَِا  ُ َ هُۚ ءَا ُ ُ ۡ ۡ ُ َ ۡ ُ ۡ َ ۡ وَ

 ِ  ۢ ُ ِ لَِ ۡ َ ۡ....

“Wahai orang-orang yang beriman, apabila kamu bermu’amalah tidak
secara tunai untuk waktu yang telah ditentukan, hendaknya kamu
menuliskannya dengan benar” (al-Baqarah [2]: 282)

Perilaku impulse buying sering terjadi pada pengguna online shop, hal ini

juga terjadi pada Shopee. Impulse buying atau pembelian impulsif merupakan

membeli suatu rang tanpa direncanakan terlebih dahulu atau spontan,

mendadak dan pembelian yang menarik sehingga memunculkan perilaku

hedonis dalam konsumsi (Abdelsalam et al., 2020). Perilaku ini terjadi

dikarenakan adanya hasrat seseorang yang tidak dapat ditahan untuk membeli

suatu barang-barang yang kurang bermanfaat atau bahkan tidak diperlukan,

pembelian ini dilakukan secara mendadak dan tidak direncakan. Perilaku

impulse buying ini dilakukan secara sepontan dan ada dua faktor yang menjadi

penyebab terjadinya impulse buying yaitu faktor dari dalam individu sendiri

maupun dari pasar (R. Sari, 2021).

Perilaku impulse buying ketika dibiarkan semakin tinggi dapat

mengganggu konsumen. Impulsif dalam melakukan pembelian dapat membuat

seseorang menjadi konsumen yang buruk, serakah, sombong, egois dan terlilit

hutang dapat dilihat dari penggunaan shopee later secara berlebihan tidak

sesuai dengan kemampuan (Hoetoro & Hannaf, 2019). Perilaku ini dapat

berdampak buruk dan mengakibatkan sebuah penyesalan karena pengeluaran

dana yang terlalu banyak untuk barang yang belum tentu berguna dan rasa



6

penyesalan karena membeli peoduk yang tidak terencana dan berlebihan.

Contoh pembelian secara impulse buying adalah Membeli barang-barang yang

tidak diperlukan, Misalnya, membeli pakaian atau aksesoris hanya karena

tergoda melihat penawaran diskon atau gaya yang sedang trend, padahal

sebenarnya tidak membutuhkannya.

Islam sangat menghargai kemaslahatan manusia dengan melarang

umatnya melakukan hal yang terburu-buru. Hal ini ditunjukan dalam hadist

berikut ini,

ابْـتـَعْتـَهَا قاَلَ النَّبيُِّ صَلَّى االله عَلَيْهِ وَسَلَّمَ: إِذَا أنَْتَ باَيَـعْتَ فَـقُلْ لاَ خِلاَبةََ. ثمَُّ أنَْتَ فىِ كُلِّ سِلْعَةٍ 

رواه ابن ماجهْ –باِلخْيَِارِ ثَلاَثَ ليََالٍ فإَِن رَضِيتَ فأََمْسِكْ وَإِنْ سَخِطْتَ فاَرْدُدْهَا عَلَى صَاحِبِهَا. 

“Apabila kamu menjual maka katakanlah dengan jujur dan jangan
menipu. Jika kamu membeli sesuatu maka engkau mempunyai hak pilih
selama tiga hari, jika kamu rela maka ambillah, tetapi jika tidak maka
kembalikan kepada pemiliknya.” (HR. Ibnu Majah)

Hadist ini mengajarkan pentingnya tidak membuat keputusan impulsif

dalam berbelanja dan memberikan kesempatan untuk mempertimbangkan

dengan matang sebelum membeli suatu barang.

Gambar 1. 3 Nilai Ekonomi Sektor E-Commerce di Indonesia

Sumber : Databoks, diakses pada 4 September 2023
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Berdasarkan Gambar 1.3 bahwa nilai ekonomi sektor e-commerce di

Indonesia terus naik dari tahun 2019 hingga 2025 (prediksi). Hal ini sejalan

dengan penelitian yang dilakukan oleh Winahyu Alfia (2023) mengenai

pengguna aplikasi online.

Gambar 1. 4 Pengguna Aplikasi Belanja Online pada Mahasiswa

Universitas Kabupaten Pekalongan

Sumber : Data Diolah, 2024

Berdasarkan gambar 1.4 dapat diketahui bahwa pengguna aplikasi online

pada mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan dengan

menggunakan 100 responden diperoleh 99 % mahasiswa menggunakan

aplikasi online, dan 1% lainnya tidak menggunakan aplikasi belanja online

dengan banyak belanja online per bulan 77% responden menggunkan aplikasi

sebanyak kurang dari 5 kali dan 23% lainnya lebih dari 5 kali transaksi setiap

bulannya (Alifia, 2023). Dari transaksi-transaksi ini semakin banyak orang

membeli barang namun belum tentu bermanfaat bagi orang tersebut sehingga

memunculkan perilaku impulse buying yang berdamapak negatif.
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Perilaku impulse buying tidak diperbolehkan pada ajaran agama Islam

dikarenakan konsumsi yang dianggap boros dan tidak direncanakan (Aini,

2020). Islam mengajarkan bahwa perilaku konsumsi harus mencerminkan

hubungan manusia dengan penciptanya yaitu Allah, seorang muslim yang

berpenghasilan, hartanya selain digunakan untuk memenuhi kebutuhan dirinya

dan keluarganya sebagian juga di belanjakan dijalan Allah dalam bentuk

shodaqoh, zakat maupun infaq. Islam memandang harta bukan sebagai tujuan

dari kerja keras manusia namun sebagai alat utuk memperoleh pahala agar

sejahtera hidupnya didunia maupun diakhirat. Oleh karena itu hal yang

mempengaruhi perilaku impulse buying perlu diteliti. Agar pengguna shopee

khususnya mahasiswa bisa berhati-hati dalam melakukan transaksi jual beli.

Perilaku impulse buying dapat dikendalikan, ketika konsumen mengetahui

faktor apa saja yang dapat memicu meunculnya perilaku impulse buying.

Lifestyle milenial, seperti yang terlihat sekarang ini, milenial cenderung

lebih suka berbelanja secara online melalui platform e-commerce atau aplikasi

mobile. Mereka menikmati kenyamanan, kemudahan, dan variasi produk yang

ditawarkan oleh belanja online. Dalam memenuhi gaya hidupnya seseorang

akan mengorbankan apapun memenuhi keinginan dan lifesylenya. Saat ini,

berbelanja telah berevolusi dari aktivitas terencana menjadi gaya hidup yang

hanya mementingkan keinginan daripada memikirkan kebutuhan, sehingga

menyebabkan pergeseran perilaku konsumen dari pembelian terencana menjadi

impulse buying atau tidak terencana. Adanya perilaku tersebut dapat

disebabkan oleh berbagai unsur yang berhubungan dengan gaya hidup, antara
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lain gaya hidup materialisme dan hedonistik. Saat ini, banyak orang yang tidak

lagi seperti dulu. Misalnya, banyak anak muda yang selalu ingin menjalani

gaya hidup khas barat, termasuk berpakaian seperti bintang dan aktris yang

mereka anggap menarik dan meniru mereka (Angela & Paramita, 2020).

Diketahui bahwa generasi milenial mengalami fenomena di mana mereka

memiliki keinginan tidak rasional yang membuat mereka membeli barang-

barang yang kurang bermanfaat atau bahkan tidak dibutuhkan (Safri &

Sudarwanto, 2022).

Penelitian yang dilakukan oleh Angela dan Paramita (2020) menyatakan

bahwa lifestyle secara parsial mempunyai pengaruh pada impulse buying

(Angela & Paramita, 2020). Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh

Listriyani dan Wahyono (2019) menyatakan bahwa shopping lifestyle secara

parsial mempunyai pengaruh pada impulse buying (Listriyani & Wahyono,

2019)

Selain lifestyle milenial, Komponen penting lainnya dari media sosial

yang mempengaruhi pembelian impulsif adalah electronic word-of-mouth (e-

WOM). Electronic word of mouth (e-WOM) di media sosial merupakan cara

pelanggan dalam mencari dan membagikan informasi mengenai suatu produk.

Rekomendasi, pujian, dan kritik adalah beberapa format yang mungkin untuk

data ini. Karena individu lebih peduli dengan informasi yang disebarkan

melalui E-WOM, informasi tersebut diterima secara luas dan sering kali

dipercaya tanpa memandang kebenaran da nasal dari sumbernya. (Azzahra et

al., 2022).



10

Penelitian yang dilakukan oleh Sugianto (2019) menyatakan bahwa

electronic word of mouth secara parsial berpengaruh pada impulse buying,

Pembelian yang tidak direncanakan mempunyai dampak karena pandangan

memiliki kekuatan untuk membentuk penilaian akhir, sikap, keyakinan, dan

perilaku. Pengaruh foto dan komentar yang dikirimkan terhadap pembelian

impulsif meningkat seiring dengan kualitas foto dan komentar yang menarik

(Sugianto, 2019). Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Effendi

(2020) menyatakan bahwa electronic word of mouth secara parsial tidak

berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Effendi et al., 2020)

Riset yang dilakukan oleh IPSOS SEA STUDY pada 2021, Ditemukan

bahwa 69% konsumen Asia Tenggara mengakses live shopping, dan 66%

membeli produk melalui live langsung dan 78% penduduk Indonesia tau

tentang belanja live streaming (Damayanti, 2023). Fitur yang menyediakan

wadah sebagai interaksi langsung dalam melakukan proses transaksi jual beli

walaupun tidak berada pada tempat yang sama salah satunya yaitu fitur live

streaming marketing, seseorang dapat melakukan live straming dan melakukan

interaksi dengan penonton secara real-time. Dalam aplikasi shopee dikenal

dengan fitur Shopee Live, sebagai salah satu fitur untuk media pemasaran

langsung juga agar dapat bertahan memenangkan pasar e-commerce di

Indonesia. Shopee Live, sesuai dengan namanya, merupakan alat pemasaran

langsung baru yang digunakan oleh vendor Shopee. Hal ini mencakup

penjualan langsung ke pelanggan melalui live streaming di aplikasi Shopee

(Ginting & Harahap, 2022).
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Shopee live memiliki berbagi fitur yang mendukung misalnya Voucher

Live dan Cashback, keranjang oren, klaim koin, fitur Tanya jawab dan lain

sebagainya. Fitur ini digunakan untuk meningkatkan daya tarik konsumen (A.

A. P. Sari & Habib, 2023). Pemirsa live streaming bersedia untuk tinggal lebih

lama karena mereka menganggap produk pada live streaming tersebut menarik.

Mereka bahkan akan terus melakukannya dan membelinya meski pada

akhirnya tidak menggunakan produk tersebut. (Juliana, 2023). Pelanggan

memiliki waktu terbatas hanya untuk membeli barang segera melalui live

steaming. Hal ini dapat memicu perilaku impulse buying karena konsumen

merasa tidak ingin melewatkan kesempatan tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Suhyar dan Pratminingsih (2023)

menyatakan bahwa live streaming berdampak besar pada impulse buying. Hal

ini sesuai dengan sifat live streaming yang dibatasi waktunya yaitu selama 8

jam sehingga impulse buying sering terjadi (Suhyar & Pratminingsih, 2023).

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Ratnawati (2023) menyatakan

bahwa live streamer dan customer trust pada live straming ditemukan tidak

berpengaruh terhadap impulse buying (Ratnawati, 2023).

Menurut Wahyudi dalam penelitiannya sasaran pengguna Shopee adalah

kalangan muda yang saat ini terbiasa melakukan kegiatan dengan bantuan

gadget termasuk kegiatan berbelanja (Wahyudi, 2022). Mahasiswa merupakan

kalangan muda dan pengguna teknologi serta internet, sehingga fenomena

belanja online sudah tidak asing lagi bagi mereka. Mahasiswa merukapan

generasi Z yang sering melakukan pembelian produk secara online (Satriani &
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Hasmira, 2022). Begitu juga dengan mahasiswa yang berada di Kabupaten

Pekalongan, Kabupaten Pekalongan terkenal dengan nama Kota Santri di

wilayah Kabupaten Pekalongan terdapat beberapa universitas diantaranya yaitu

UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan, ITS NU, Universitas

Muhammadiyah Pekajangan Pekalongan dan lain sebagainya, hampir semua

mahasiwa yang ada di Kabupaten Pekalongan aktif menggunakan e-commerce

salah satunya yaitu shopee. Sesuai dengan julukannya bahwa Kabupaten

Pekalongan adalah kota santri sehingga banyak pesantren yang berada di

wilayah ini. Banyak juga mahasiswa yang kuliah dengan tinggal di pesantren

ataupun asrama berbasis Islam. Sebagai mahasiswa sekaligus santri atau sering

dikenal dengan sebutan mahasantri, mereka akan melakukan jual beli sesuai

dengan syariat islam, begitupun dengan online shop.

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh research gap dalam penelitian-

penelitian terdahulu seperti yang telah disebutkan pada paragraf sebelum-

sebelumnya terdapat dua kemungkinan pada setiap variabel independen yaitu

berpengaruh dan tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Perbedaan

penelitian ini dengan penelitian lain adalah studi kasus pada penelitian ini yaitu

Mahasiswa Kabupaten Pekalongan Pengguna Shopee, pada penelitian ini

peneliti pengguna shopee pada enam Universitas di Kabupaten Pekalongan

diantaranya UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan, Universitas

Muhammadiyah Pekajangan Pekalongan, ITSNU Pekalongan, AAK

Pekalongan, STAI Ki Ageng Pekalongan, dan Universitas Diponegoro, yang
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setiap universitas nya diambil beberapa mahasiswa dengan perbandingan

presentase jumlah mahasiswa disetiap kampusnya.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu tersebut, terdapat beberapa

gap research yang berbeda. Ditemukan permasalahan bahwa ada banyak faktor

yang bisa mempengaruhi Impulse Buying. Maka dari itu, peneliti tertarik untuk

melakukan penelitian dengan judul compatibility lifestyle milenial, electronic

word of mouth (e-wom), dan Shopee live terhadap perilaku impulse buying

pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten Pekalongan.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah berikut

dapat menjadi fokus utama penelitian,

1. Apakah compatibility lifestyle milenial berpengaruh terhadap perilaku

impulse buying pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten

Pekalongan?

2. Apakah electronic word of mouth (e-wom) berpengaruh terhadap perilaku

impulse buying pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten

Pekalongan?

3. Apakah shopee live berpengaruh terhadap perilaku impulse buying

pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten Pekalongan?

4. Apakah compatibility lifestyle milenial, electronic word of mouth (e-wom),

dan Shopee live berpengaruh secara serentak terhadap perilaku impulse

buying pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten Pekalongan?
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang diangkat di atas, tujuan yang ingin

dicapai oleh penelitian ini adalah sebagai berikut,

1. Untuk mengetahui apakah compatibility lifestyle milenial berpengaruh

terhadap perilaku impulse buying pengguna Shopee dikalangan mahasiswa

Kabupaten Pekalongan

2. Untuk mengidentifikasi apakah electronic word of mouth (e-wom)

berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pengguna Shopee dikalangan

mahasiswa Kabupaten Pekalongan

3. Untuk menganalisis apakah shopee live berpengaruh terhadap perilaku

impulse buying pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten

Pekalongan

4. Untuk mendeskripsikan apakah compatibility lifestyle milenial, electronic

word of mouth (e-wom), dan shopee live secara bersama-sama berpengaruh

terhadap perilaku impulse buying pengguna Shopee dikalangan mahasiswa

Kabupaten Pekalongan.

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut,

1. Secara teoritis

Penelitian ini berpotensi untuk memperluas kajian Islam dan khasanah

teoritisnya. dalam membahas jual beli online dalam islam serta membahas

mengenai impulse buying.

Kajian ini berpotensi memperluas pemahaman dan menjadi sumber

mengenai pengaruh compatibility lifestyle milenial, electronic word of
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mouth (e-wom), dan shopee live terhadap perilaku impulse buying pengguna

Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten Pekalongan.

2. Secara Praktis

a. Bagi Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan)

Dapat dijadikan sebagai kontribusi bagi ilmu pengetahuan dan

sebagai alat untuk mengukur kemampuan mahasiswa dalam memahami

lebih lanjut mengenai impulse buying dan faktor pengaruh impulse

buying.

b. Bagi mahasiswa dan masyarakat umum

Akan memberikan wawasan dan gambaran identifikasi tentang

bagaimana pengaruh compatibility lifestyle milenial, electronic word of

mouth (e-wom), dan shopee live terhadap perilaku impulse buying

pengguna Shopee dikalangan mahasiswa Kabupaten Pekalongan.

D. Sistematika Pembahasan

Peneliti akan membahas sistematika pembahasan yang digunakan dalam

penyusunan proposal tesis ini dalam beberapa bab, yang terdiri dari:

BAB I PENDAHULUAN

Pendahuluan uraian tentang Latar Belakang Masalah, Rumusan

Masalah, Tujuan Penelitan, dan Manfaat Penelitian.

BAB II LANDASAN TEORI

Landasan teori menjelaskan teori yang mendukung penelitian,

tinjauan pustaka termasuk penelitian terdahulu, kerangka berpikir

dan hipotesis, dll.
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BAB III METODE PENELITIAN

Berisi metode penelitian, meliputi uraian metode dan jenis

penelitian, persiapan penelitian, populasi dan sampel penelitian,

variabel penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data, dan

metode analisis data.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dan pembahasan merupakan inti dari penelitian ini yang

didalamnya memuat hasil penelitian, hasil pengolahan data, dan

informasi lain yang diperoleh dari pengolahan data, sejalan dengan

metode penelitian.

BAB V PENUTUP

Bagian terakhir ini memuat simpulan dari hasil penelitian

berdasarkan rumusan masalah yang diperoleh dari data-data

penelitian yang digabung dan diringkas menjadi sebuah kalimat yang

menjabarkan hasil penelitian, selain itu terdapat saran dalam

penelitian ini.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini digunakan untuk menjelaskan pengaruh Compatibility

Lifestyle Milenial, Electronic Word of Mouth dan Shopee Live terhadap

Perilaku Impulse Buying pengguna Shopee pada Mahasiswa di Kabupaten

Pekalongan baik secara parsial juga secara simultan. Dengan merujuk kepada

hasil olah data pembahasan yang ada pada bab sebelumnya dan telah dijelaskan

pada bab sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan antara lain:

1. Secara parsial, dapat disimpulkan bahwa variabel Compatibility Lifestyle

Milenial memberikan pengaruh pada Perilaku Impulse Buying pengguna

Shopee pada Mahasiswa di Kabupaten Pekalongan dengan nilai signifikan

0,000 < 0,05 (signifikansi 5%), dan nilai t hitung 5.648 > t tabel 1,984.

2. Secara parsial, dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth

tidak memberikan pengaruh pada Perilaku Impulse Buying pengguna

Shopee pada Mahasiswa di Kabupaten Pekalongan dengan nilai signifikan

0,883 > 0,05 (signifikansi 5%), dan nilai t hitung -0,148 < t tabel 1,984.

3. Secara parsial, dapat disimpulkan bahwa variabel Shopee Live memberikan

pengaruh pada Perilaku Impulse Buying pengguna Shopee pada Mahasiswa

di Kabupaten Pekalongan dengan nilai signifikan 0,014 < 0,05 (signifikansi

5%), dan nilai t hitung 2.500 > t tabel 1,984.

4. Secara simultan, dapat disimpulkan bahwa variabel Compatibility Lifestyle

Milenial, Electronic Word of Mouth dan Shopee Live berpengaruh positif
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secara bersama-sama terhadap Perilaku Impulse Buying pengguna Shopee

pada Mahasiswa di Kabupaten Pekalongan dengan nilai signifikan yaitu

0,000, dimana nilai tersebut lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Selain

itu, nilai F hitung sebesar 29,055 juga lebih dari nilai F tabel sebesar 2,70.

B. Saran

1. Bagi Konsumen Shopee disarankan agar dapat melakukan pembelian

dengan berhati-hati agar tidak boros dalam melakukan pembelian dan

berpikir secara matang dalam menentukan produk yang akan dibeli dengan

mementingkan skala prioritas, membeli produk yang pasti digunakan bukan

hanya membeli produk dengan tawaran diskon yang menarik namun kurang

dibutuhkan atau bahkan tidak digunakan.

2. Bagi Peneliti selanjutnya diharapkan dapaat menambah referenasi, ruang

lingkup daan jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian selanjutnya,

guna memperkuat alasan dari hasil penelitian, sehingga menjadi lebih

akurat. Disarankan untuk menguji variabel bebas lainnya yang berhubungan

dengan Impulse Buying.

C. Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini terdapat beberapa aspek yang mungkin menjadi

kendala atau kelemahan, namun diharapkan dapat dijadikan peluang untuk

evaluasi di masa depan. Pertama, penelitian ini terbatas hanya kepada

Mahasiswa pada lingkup Kabupaten Pekalongan, sehingga dianjurkan untuk

memperluas cakupan penelitian ke lokasi lain agar hasilnya dapat lebih
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representatif. Hal ini dapat dicapai dengan mengubah lokasi penelitian atau

menambah jumlah sampel

Kedua, variasi variabel yang ada masih terbatas karena hanya mencakup

tiga variabel independen saja. Sehingga, perlu nya dilakukan penelitian yang

lebih lanjut dan mendalam dengan melibatkan variabel lain yang lebih banyak.

Hal ini diprediksi akan membantu dalam memberikan pemahaman yang lebih

komprehensif terhadap faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulse

buying pada pengguna Shopee.
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Dengan hormat,
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Wom), dan Shopee Live terhadap Perilaku Impulse Buying Pengguna Shopee

(Studi Kasus Mahasiswa Di Kabupaten Pekalongan Pengguna Shopee)”
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Nama : Lu’luk Febriani

Program Studi : Ekonomi Syariah

Universitas/Fakultas : UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan/ FEBI

Maka dengan ini saya memohon bantuan kepada teman-teman semua untuk

mengisi kuesioner yang telah disediakan dalam rangka mendukung penelitian ini.

Tidak ada maksud apapun dibalik pengisian pertanyaan ini, dan hanya akan

digunakan untuk keperluan penelitian ilmiah. Jadi mohon kesediaan teman-teman

untuk mengisi pertanyaan dibawah ini yang menurut anda tepat. Segala bentuk

jawaban dari teman-teman akan dijaga kerahasiannya. Atas perhatian dan

bantuannya saya ucapkan terimakasih.

Wassalamualaikum wr.wb.
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A. Identitas Responden

Nama lengkap :

Jenis Kelamin :

o Laki – Laki

o Perempuan

Usia :

Domisili :

Universitas :

o UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan

o ITS NU Pekalongan

o Universitas Muhammadiyah Pekajangan Pekalongan

o STAI Ki Ageng Pekalongan YMI

o Akademi Analis Kesehatan

o PSDKU UNDIP

Apakah anda mempunyai aplikasi shopee?

o Ya

o Tidak

Apakah anda sudah pernah berbelanja secara online di aplikasi Shopee?

o Ya

o Tidak

Apakah anda pernah membeli produk melalui shopee live?

o Pernah

o Tidak pernah
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B. Petunjuk Pengisian

Kami telah menyediakan pertanyaan berikut ini sesuai dengan pendapat

teman-teman dengan memberikan centang (v) pada salah satu kolom dari lima

pilihan kotak yang tersedia dengan keterangan sebagai berikut:

SS = Sangat Setuju (Skor 5)

S = Setuju (Skor 4)

KS = Kurang Setuju (Skor 3)

TS = Tidak Setuju (Skor 2)

STS = Sangat Tidak Setuju (Skor 1)

Pertanyaan impulse buying

No. Pertanyaan STS TS KS S SS

Pembelian tidak direncanakan

1. Saya cenderung membeli

produk yang saya lihat pada

flash sale Shopee karena

adanya penawaran yang

menarik

2. Adanya live streaming pada

shopee membuat saya

melakukan pembelian secara

spontan

Pembelian tanpa berfikir akibatnya

3. Ketika berbelanja di shopee

saya cenderung membeli

barang yang diinginkan

daripada yang dibutuhkan
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4. Saya akan langsung membeli

produk yang menarik

perhatian saya saat menonton

live streaming di Shopee

Pembelian dipengaruhi keadaan emosional

Saya memiliki dorongan

untuk membeli produk yang

saya inginkan saat adanya

flash sale di shopee

Shopee live dapat

mempengaruhi saya agar

melakukan pembelian

Pembelian dipengaruhi penawaran yang menarik

Ketika ada produk yang

sedang trend dan terdapat

diskon saya akan langsung

membeli barang tersebut

Saya sering membeli produk

yang kurang dibutuhkan

karena tertarik dengan

potongan harga yang

ditawarkan pada flash sale di

Shopee



VI

Pertanyaan Compatibility Lifestyle Milenial

No. Pertanyaan STS TS KS S SS

Activity

1. Saya sering menggunakan

aplikasi shopee untuk

berbelanja secara online

2. Saya suka melihat produk

atau fashion yang sedang

trend

Interest

3. Saya tidak tertarik dan

cenderung membeli barang

atau produk yang sedang

trand

4. Saya tertarik berbelanja

produk yang banyak

diiklankan

Opinion

5. Saya cenderung membeli

barang dengan kualitas yang

baik

6. Saya membeli barang dengan

mempertimbangkan merk
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Pertanyaan Electronic Word of Mouth

No. Pertanyaan STS TS KS S SS

Intensitas

1. Saya sering mengumpulkan

informasi tentang ulasan

suatu produk sebelum

membeli produk tersebut

2. Saya sering membaca review

mengenai produk yang akan

saya beli

Konten

3. Saya tertarik berbelanja di

shopee dikatenakan adanya

berbagai pilihan produk yang

bervariasi, merek, dan toko

yang beragam

4. Saya jarang melihat detail

produk seperti foto ataaupun

video yang ditampilkan oleh

penjual di shopee

Valance of Opinion

5. Saya akan membeli produk

dengan bintang yang baik dan

dengan ulasan yang baikpula

6. Saya tidak membeli produk

jika ulasan pada produk

tersebut jelek atau kurang

memuaskan
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Pertanyaan Live Streaming

No. Pertanyaan STS TS KS S SS

Waktu Promosi

1. Fitur Live Streaming pada

Shopee memberikan rasa

interaksi komunikasi yang

real untuk konsumen dalam

berbelanja

2. Adanya fitur shopee live,

dapat membuat saya melihat

kondisi produk secara real

time

Diskon atau promosi

3. Saya cenderung menyukai

produk pada live straming

yang meyertakan diskon saat

pemeblian produk

4. Saya membeli produk dengan

tawaran gratis ongkir pada

saat live streaming

Deskripsi Produk

5. Fitur Shopee live membuat

pembeli lebih memahami

detail produk yang

ditawarkan



IX

6. Shopee live memudahkan

saya dalam mengetahui

promosi produk yang dijual

Visual Marketing

7. Host Shopee live streaming

mempunyai keterampilan

persuasi (membujuk) yang

baik dengan promo dan

diskon yang diberikan

8. Host Shopee live streaming

tidak memberikan penjelasan

detail produk dengan jelas
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Lampiran 2 Data Mentah Kuisioner Skala Likert
1. Perilaku Impulse Buying

IM_1 IM_2 IM_3 IM_4 IM_5 IM_6 IM_7 IM_8 Total_IM
2 2 1 4 3 2 2 1 17
5 4 1 1 4 4 3 1 23
5 3 3 3 4 4 2 3 27
4 4 4 5 3 5 4 5 34
4 4 4 4 3 4 5 3 31
4 3 3 2 5 3 2 3 25
4 4 5 5 5 5 4 5 37
4 4 5 3 4 3 3 4 30
5 4 5 5 5 5 5 5 39
4 4 4 4 4 4 4 4 32
4 5 5 5 5 4 5 5 38
4 5 5 5 5 5 5 5 39
4 5 5 5 5 5 5 4 38
4 5 5 5 4 5 4 4 36
4 4 3 3 4 4 3 3 28
4 1 3 1 2 2 1 1 15
5 5 4 5 5 5 5 5 39
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 5 5 5 5 4 5 37
4 4 5 4 5 4 5 5 36
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 4 4 4 4 4 4 32
5 5 5 5 5 5 5 5 40
5 5 5 3 5 5 4 5 37
5 5 5 5 5 5 5 4 39
4 3 2 3 4 4 2 1 23
5 4 3 3 4 4 4 4 31
5 5 3 5 5 5 5 3 36
4 4 4 4 4 4 4 4 32
5 5 4 4 4 5 5 4 36
4 4 4 3 4 4 3 3 29
5 5 4 5 5 5 5 5 39
3 2 3 2 5 5 2 3 25
4 5 3 3 4 4 3 3 29
4 4 4 3 4 4 4 3 30
5 3 5 3 4 4 5 5 34
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4 4 3 3 4 4 3 4 29
2 2 2 2 4 3 2 2 19
4 4 3 4 5 4 3 3 30
5 5 3 3 4 3 4 5 32
5 4 4 4 4 4 4 5 34
3 2 3 2 3 3 3 4 23
5 5 1 2 4 5 5 1 28
4 4 4 4 4 4 4 4 32
5 4 3 5 5 4 1 4 31
4 5 2 2 5 5 4 2 29
4 3 4 2 3 4 3 1 24
4 3 3 2 3 3 3 2 23
4 4 3 4 4 4 3 3 29
5 3 5 3 5 4 2 1 28
3 3 4 2 4 3 2 4 25
4 5 4 4 5 5 5 5 37
4 3 2 2 5 1 5 1 23
5 5 5 3 4 4 3 3 32
5 4 4 3 4 4 4 4 32
4 5 3 4 4 3 2 2 27
3 4 4 4 4 5 4 3 31
5 3 3 2 4 4 1 1 23
3 4 2 2 4 4 2 1 22
4 3 3 3 3 3 4 2 25
4 4 2 2 3 3 3 2 23
5 5 5 5 5 5 5 5 40
5 4 2 2 4 3 3 3 26
3 4 2 2 2 3 2 2 20
4 5 4 4 4 4 4 4 33
5 4 4 3 4 4 2 3 29
5 4 4 4 5 5 4 4 35
4 5 2 2 3 5 5 4 30
2 5 1 2 1 4 4 1 20
3 5 3 3 2 4 3 3 26
3 4 4 3 2 4 2 2 24
5 5 3 4 4 4 4 4 33
4 5 3 3 4 4 4 4 31
5 4 4 3 5 4 4 4 33
3 4 3 3 3 4 3 2 25
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4 4 3 3 4 4 3 4 29
4 4 4 4 4 4 4 4 32
3 2 5 2 2 3 2 3 22
4 5 4 5 4 5 3 5 35
3 3 3 3 4 4 3 4 27
4 3 2 1 3 3 3 3 22
5 5 5 5 5 5 4 4 38
3 4 1 1 2 2 1 2 16
4 4 2 5 5 4 4 5 33
4 4 3 3 4 3 4 4 29
4 4 3 4 4 4 3 4 30
4 3 4 3 4 3 4 4 29
3 3 3 2 4 5 3 4 27
5 4 4 4 5 4 5 5 36
3 2 1 1 3 2 2 3 17
3 3 2 2 2 3 3 3 21
4 3 3 3 4 4 3 4 28
5 5 5 5 5 5 4 3 37
5 3 2 2 4 5 3 4 28
4 3 2 2 4 2 2 3 22
4 4 5 4 3 4 4 5 33
5 4 2 4 5 2 4 3 29
4 4 3 2 3 3 2 2 23
4 4 3 3 4 4 4 4 30
4 4 4 4 4 4 5 2 31

2. Compatibility Lifestyle Milenial

CLM_1 CLM_2 CLM_3 CLM_4 CLM_5 CLM_6 Total_CLM
2 2 2 2 4 4 16
5 4 1 5 5 5 25
5 5 3 2 4 5 24
4 3 4 3 4 5 23
4 5 5 4 5 4 27
5 4 3 2 4 4 22
4 4 5 3 4 4 24
5 4 3 3 5 5 25
5 4 5 5 5 4 28
5 5 5 5 5 5 30
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4 5 5 5 5 5 29
4 5 5 5 4 5 28
5 5 5 5 5 5 30
5 3 3 5 5 4 25
4 4 3 2 5 3 21
3 5 3 3 5 5 24
5 5 4 4 4 4 26
5 5 5 5 5 5 30
5 4 5 3 5 5 27
5 5 4 4 5 4 27
4 4 4 4 4 4 24
5 4 4 4 4 3 24
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 5 5 5 30
5 4 4 2 5 5 25
5 5 3 4 5 4 26
5 5 5 3 5 5 28
5 5 3 3 4 4 24
5 5 5 5 5 5 30
4 3 3 3 3 3 19
5 5 5 5 5 5 30
5 5 3 4 5 5 27
5 3 3 3 5 5 24
5 5 4 3 5 4 26
5 5 5 3 5 4 27
4 4 3 3 4 3 21
5 3 2 3 4 2 19
4 4 3 3 4 4 22
5 3 3 5 4 4 24
5 4 4 4 5 5 27
4 4 4 3 4 4 23
5 5 5 4 5 4 28
4 4 4 4 4 4 24
3 1 1 5 5 5 20
5 5 4 4 5 4 27
5 4 2 3 5 4 23
5 4 3 3 5 5 25
5 4 3 3 4 4 23



XIV

5 4 2 1 5 3 20
4 4 2 2 4 3 19
5 4 4 4 4 5 26
5 3 3 1 5 5 22
5 5 5 3 5 5 28
5 5 4 4 5 4 27
5 3 1 2 5 5 21
5 5 3 3 4 4 24
5 5 4 4 5 4 27
2 5 2 3 5 5 22
3 2 2 3 4 3 17
5 4 3 4 5 5 26
5 5 5 5 5 5 30
4 4 3 2 5 5 23
4 4 4 3 5 5 25
5 3 3 5 5 4 25
5 3 3 4 4 4 23
5 4 3 4 5 5 26
5 3 3 3 5 5 24
3 2 3 2 5 4 19
5 4 3 2 4 2 20
4 4 3 3 4 4 22
5 5 4 4 5 5 28
5 5 5 4 5 5 29
4 4 3 4 5 3 23
5 4 3 4 4 4 24
4 4 3 4 4 4 23
4 4 4 4 4 4 24
4 3 2 2 4 5 20
5 3 3 3 5 4 23
4 4 3 4 5 5 25
4 4 3 3 3 4 21
4 5 4 4 5 5 27
4 4 2 2 5 4 21
5 5 4 4 4 4 26
5 5 4 4 5 3 26
5 4 3 3 5 4 24
4 4 4 4 4 4 24
3 5 4 2 5 4 23



XV

5 5 3 3 5 4 25
3 3 3 3 3 2 17
4 3 3 4 4 4 22
5 4 3 4 5 4 25
5 4 3 3 5 5 25
4 5 4 4 5 4 26
4 4 3 3 4 4 22
5 5 4 4 4 3 25
5 4 4 3 4 4 24
4 2 2 2 5 4 19
5 4 4 4 5 4 26
5 3 3 2 4 4 21

3. Electronic Word of Mouth

EWOM_1 EWOM_2 EWOM_3 EWOM_4 EWOM_5 EWOM_6
Total_

EWOM
4 4 2 4 5 5 24
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 5 4 5 29
5 4 4 5 5 5 28
5 4 3 5 5 4 26
5 5 4 4 4 4 26
4 4 5 5 4 4 26
3 5 5 3 5 4 25
5 4 4 5 5 5 28
4 5 5 4 5 5 28
5 4 5 4 4 5 27
4 4 5 4 5 5 27
5 4 3 5 5 4 26
5 5 5 5 5 4 29
5 4 4 3 4 4 24
4 4 3 5 4 2 22
5 5 5 1 5 5 26
5 5 5 5 5 5 30
4 4 5 5 5 5 28
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 5 5 5 30
4 4 4 3 5 4 24
5 4 5 4 5 5 28



XVI

5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 5 4 4 28
4 5 4 4 4 4 25
5 5 5 5 5 5 30
4 4 4 5 4 4 25
5 5 5 4 5 5 29
4 4 4 3 3 4 22
5 5 5 5 5 5 30
5 5 4 5 5 5 29
5 5 4 5 5 5 29
5 5 4 4 5 4 27
5 5 5 4 5 5 29
4 4 4 4 4 4 24
3 5 5 5 5 5 28
5 5 4 3 5 4 26
1 1 2 3 5 5 17
4 5 5 4 5 5 28
4 4 4 4 4 4 24
5 5 5 5 5 5 30
4 4 4 4 4 4 24
5 5 5 3 5 5 28
4 5 5 4 5 5 28
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 4 3 5 27
4 4 4 4 5 4 25
5 5 4 5 5 4 28
4 4 5 4 4 4 25
4 4 5 5 5 5 28
5 5 3 5 5 5 28
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 4 5 5 29
4 4 5 4 5 5 27
5 5 5 3 5 5 28
5 5 5 4 3 5 27
4 5 5 3 5 5 27
4 4 4 4 4 2 22
4 5 5 4 5 5 28
5 5 5 5 5 5 30
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3 4 4 4 4 5 24
5 5 4 4 5 5 28
5 5 5 4 5 5 29
5 5 5 4 5 5 29
5 4 4 4 4 4 25
5 5 4 3 5 5 27
5 5 4 5 5 5 29
5 5 5 4 5 5 29
4 4 4 4 5 5 26
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 4 5 5 29
5 5 4 5 5 5 29
4 4 4 4 4 2 22
4 4 4 4 4 4 24
5 4 4 3 4 4 24
5 5 4 5 4 5 28
5 5 5 5 5 5 30
5 5 4 4 4 5 27
4 4 4 4 4 4 24
5 5 5 5 5 5 30
5 5 4 3 5 5 27
5 5 4 5 5 5 29
5 5 4 5 5 4 28
4 5 4 4 4 4 25
4 4 4 5 4 4 25
5 5 3 5 5 4 27
5 5 5 4 5 5 29
3 4 4 5 4 4 24
4 4 4 4 4 4 24
5 5 5 5 5 5 30
5 5 5 4 5 5 29
5 5 5 5 5 5 30
4 4 4 3 4 4 23
5 5 5 5 5 4 29
3 4 4 3 4 4 22
4 4 4 4 4 4 24
5 4 4 4 5 5 27
4 4 3 5 5 5 26
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4. Shopee Live

SL_1 SL_2 SL_3 SL_4 SL_5 SL_6 SL_7 SL_8 Total_SL
5 4 4 2 4 4 4 5 32
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 4 4 5 4 4 4 33
4 5 4 4 3 5 5 5 35
5 4 4 3 4 5 5 3 33
3 3 3 3 3 3 3 4 25
4 5 4 5 5 5 4 5 37
4 5 5 5 5 5 4 3 36
5 4 5 5 5 5 5 4 38
4 5 5 5 5 5 5 3 37
5 5 5 4 4 5 4 4 36
4 4 5 5 5 5 5 5 38
5 5 5 5 5 5 5 4 39
5 5 5 4 5 4 4 5 37
4 4 4 4 4 4 3 4 31
5 2 2 2 3 4 2 2 22
4 5 5 5 4 4 4 5 36
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 5 4 5 5 4 4 5 36
5 5 5 5 5 4 5 5 39
3 3 3 3 3 3 3 3 24
4 4 4 3 3 3 3 3 27
5 5 5 5 5 5 5 4 39
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 5 5 5 5 4 4 36
4 5 4 4 5 4 5 3 34
4 4 4 4 4 4 5 4 33
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 4 4 4 4 4 5 33
5 5 5 5 5 5 5 5 40
3 4 4 4 4 4 3 3 29
5 5 5 5 5 5 5 5 40
5 4 5 5 5 5 5 4 38
4 4 4 4 4 4 4 5 33
4 5 4 4 5 5 4 4 35
4 4 4 4 5 5 4 4 34
4 4 4 4 4 4 4 4 32
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5 5 4 5 5 5 5 5 39
4 4 4 4 5 5 4 3 33
4 4 4 5 4 4 4 4 33
5 5 4 5 4 4 5 3 35
3 4 4 4 4 4 4 4 31
5 4 5 5 5 5 5 5 39
4 4 4 4 4 4 4 4 32
5 5 5 5 4 5 1 3 33
4 4 5 4 5 5 5 4 36
4 4 3 3 4 4 5 4 31
5 4 4 4 4 4 3 4 32
4 4 5 5 5 5 5 3 36
5 4 5 4 4 5 3 5 35
3 4 4 4 4 4 3 4 30
5 4 4 4 5 5 5 5 37
3 3 3 5 5 3 3 3 28
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 4 4 5 4 4 4 33
4 4 3 5 5 3 2 4 30
5 5 3 3 5 4 4 3 32
4 4 4 4 4 4 4 5 33
4 4 4 4 5 5 5 4 35
4 4 4 4 3 3 4 3 29
5 4 4 4 5 4 5 4 35
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 3 4 4 4 4 4 4 31
4 5 4 5 5 5 4 5 37
4 4 5 4 5 5 4 4 35
4 4 5 4 4 4 4 3 32
4 4 5 5 4 4 4 4 34
4 4 4 4 5 4 4 3 32
5 2 1 2 3 2 2 2 19
5 5 5 5 5 5 4 3 37
4 4 3 4 3 3 4 3 28
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 5 4 5 5 5 5 2 35
5 5 5 5 5 4 4 3 36
4 4 3 4 4 4 3 4 30
4 4 4 4 4 4 4 3 31



XX

5 4 5 5 4 4 4 3 34
4 4 5 5 4 4 4 5 35
5 5 5 4 5 5 5 5 39
4 5 4 4 5 5 4 5 36
3 4 4 4 4 4 4 4 31
5 4 5 5 5 5 5 5 39
4 4 3 4 4 4 4 3 30
5 5 5 5 5 5 4 2 36
3 4 4 4 4 4 4 4 31
5 5 5 5 5 5 4 4 38
4 4 4 4 4 4 4 3 31
4 5 4 5 5 3 5 3 34
5 5 5 4 4 5 4 5 37
3 3 3 4 4 4 4 4 29
4 4 4 4 4 4 4 4 32
3 4 4 4 4 4 4 4 31
5 5 5 5 5 5 5 5 40
5 5 3 4 4 4 4 5 34
4 3 4 4 4 4 4 3 30
4 5 4 5 5 4 5 4 36
4 3 3 4 3 5 4 4 30
4 4 3 4 4 4 3 4 30
4 4 4 4 5 4 5 3 33
4 4 4 5 5 4 5 5 36
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Lampiran 3 Hasil Uji Validitas Variabel Compatibility Lifestyle Milenial (X1)
Correlations

CLM_1 CLM_2 CLM_3 CLM_4 CLM_5 CLM_6 Total_CLM
CLM_1 Pearson Correlation 1 .343** .289** .236* .253* .139 .552**

Sig. (2-tailed) .000 .004 .018 .011 .168 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

CLM_2 Pearson Correlation .343** 1 .620** .313** .258** .202* .733**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .010 .044 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

CLM_3 Pearson Correlation .289** .620** 1 .471** .170 .250* .783**

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .090 .012 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

CLM_4 Pearson Correlation .236* .313** .471** 1 .175 .245* .685**

Sig. (2-tailed) .018 .002 .000 .081 .014 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

CLM_5 Pearson Correlation .253* .258** .170 .175 1 .481** .517**

Sig. (2-tailed) .011 .010 .090 .081 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

CLM_6 Pearson Correlation .139 .202* .250* .245* .481** 1 .556**

Sig. (2-tailed) .168 .044 .012 .014 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

Total_CLM Pearson Correlation .552** .733** .783** .685** .517** .556** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 4 Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth (X2)
Correlations

EWOM_1 EWOM_2 EWOM_3 EWOM_4 EWOM_5 EWOM_6 Total_EWOM
EWOM_1 Pearson Correlation 1 .671** .325** .254* .243* .274** .721**

Sig. (2-tailed) .000 .001 .011 .015 .006 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

EWOM_2 Pearson Correlation .671** 1 .546** .200* .288** .329** .778**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .046 .004 .001 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

EWOM_3 Pearson Correlation .325** .546** 1 .060 .162 .381** .644**

Sig. (2-tailed) .001 .000 .555 .108 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

EWOM_4 Pearson Correlation .254* .200* .060 1 .180 .092 .501**

Sig. (2-tailed) .011 .046 .555 .073 .365 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

EWOM_5 Pearson Correlation .243* .288** .162 .180 1 .485** .572**

Sig. (2-tailed) .015 .004 .108 .073 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

EWOM_6 Pearson Correlation .274** .329** .381** .092 .485** 1 .647**

Sig. (2-tailed) .006 .001 .000 .365 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

Total_EWOM Pearson Correlation .721** .778** .644** .501** .572** .647** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas Variabel Shopee Live (X3)
Correlations

SL_1 SL_2 SL_3 SL_4 SL_5 SL_6 SL_7 SL_8 Total_SL
SL_1 Pearson Correlation 1 .413** .381** .197* .318** .427** .272** .205* .545**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .049 .001 .000 .006 .041 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_2 Pearson Correlation .413** 1 .607** .581** .556** .518** .457** .345** .779**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_3 Pearson Correlation .381** .607** 1 .654** .526** .653** .481** .359** .820**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_4 Pearson Correlation .197* .581** .654** 1 .606** .449** .407** .279** .731**

Sig. (2-tailed) .049 .000 .000 .000 .000 .000 .005 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_5 Pearson Correlation .318** .556** .526** .606** 1 .552** .518** .255* .749**

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000 .000 .010 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_6 Pearson Correlation .427** .518** .653** .449** .552** 1 .484** .370** .775**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_7 Pearson Correlation .272** .457** .481** .407** .518** .484** 1 .343** .708**

Sig. (2-tailed) .006 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

SL_8 Pearson Correlation .205* .345** .359** .279** .255* .370** .343** 1 .582**

Sig. (2-tailed) .041 .000 .000 .005 .010 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Total_SL Pearson Correlation .545** .779** .820** .731** .749** .775** .708** .582** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 6 Hasil Uji Validitas Variabel Perilaku Impulse Buying (Y)

Correlations
IM_1 IM_2 IM_3 IM_4 IM_5 IM_6 IM_7 IM_8 Total_IM

IM_1 Pearson Correlation 1 .411** .368** .367** .577** .358** .393** .342** .611**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_2 Pearson Correlation .411** 1 .312** .564** .330** .567** .579** .375** .687**

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .001 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_3 Pearson Correlation .368** .312** 1 .641** .419** .499** .433** .586** .745**

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_4 Pearson Correlation .367** .564** .641** 1 .560** .571** .576** .615** .848**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_5 Pearson Correlation .577** .330** .419** .560** 1 .445** .431** .456** .699**

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_6 Pearson Correlation .358** .567** .499** .571** .445** 1 .497** .460** .736**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_7 Pearson Correlation .393** .579** .433** .576** .431** .497** 1 .547** .766**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

IM_8 Pearson Correlation .342** .375** .586** .615** .456** .460** .547** 1 .774**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Total_IM Pearson Correlation .611** .687** .745** .848** .699** .736** .766** .774** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 7 Hasil Uji Reliabilitas
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Compatibility Lifestyle Milenial (X1)

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.716 6

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Electronic Word of Mouth (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.706 6

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Shopee Live (X3)

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.856 8

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Perilaku Impulse Buying (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.877 8
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Lampiran 8 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual

N 100

Normal Parametersa,b Mean .0000000

Std. Deviation 4.42568669

Most Extreme Differences Absolute .083

Positive .065

Negative -.083

Test Statistic .083

Asymp. Sig. (2-tailed) .084c

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Lampiran 9 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

t Sig.

Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1 (Constant) -5.907 5.124 -1.153 .252

Total_CLM 1.003 .178 .530 5.648 .000 .619 1.615

Total_EWOM -.031 .211 -.013 -.148 .883 .713 1.403

Total_SL .351 .141 .238 2.500 .014 .601 1.664

a. Dependent Variable: Total_IM
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Lampiran 10 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 3.186 3.090 1.031 .305

Total_CLM -.064 .107 -.078 -.602 .549

Total_EWOM .105 .127 .099 .824 .412

Total_SL -.028 .085 -.043 -.325 .746

a. Dependent Variable: ABSRES
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Lampiran 11 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) -5.907 5.124 -1.153 .252

Total_CLM 1.003 .178 .530 5.648 .000

Total_EWOM -.031 .211 -.013 -.148 .883

Total_SL .351 .141 .238 2.500 .014

a. Dependent Variable: Total_IM

Y = -5,907 + 1,003 X1 – 0,031 X2 + 0,351 X3 + e

Keterangan :

Y : Impulse Buying

X1 : Compatibility Lifestyle Milenial

X2 : Electronic Word of Mouth

X3 : Shopee Live

e : error
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Lampiran 12 Hasil Uji t

Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) -5.907 5.124 -1.153 .252

Total_CLM 1.003 .178 .530 5.648 .000

Total_EWOM -.031 .211 -.013 -.148 .883

Total_SL .351 .141 .238 2.500 .014

a. Dependent Variable: Total_IM
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Lampiran 13 Hasil Uji f

ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1760.626 3 586.875 29.055 .000b

Residual 1939.084 96 20.199

Total 3699.710 99

a. Dependent Variable: Total_IM

b. Predictors: (Constant), Total_SL, Total_EWOM, Total_CLM
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Lampiran 14 Hasil Uji Detreminasi (R2)

Model Summary

Model R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

1 .690a .476 .460 4.494

a. Predictors: (Constant), Total_SL, Total_EWOM, Total_CLM
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Lampiran 15 tabel r
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Lampiran 16 tabel t
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Lampiran 17 Tabel F
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Lampiran 18 Surat Keterangan Telah Melakukan Penelitian
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Lampiran 19 Dokumentasi



XLII



XLIII

Lampiran 20 Daftar Riwayat Hidup Penulis
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