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ABSTRAK

NINDI ARIMBI NIM.21681029 “Pengaruh Flash Sale Shopee Paylater Dan
Rekomendasi Produk Terhadap Impulse Buying Pada Mahasiswa Di Iain Curup.”
Skripsi, Program Studi Ekonomi Syariah (ES).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Flash Sale, Shopee PayLater,
dan Rekomendasi Produk terhadap Impulse Buying pada mahasiswa di IAIN Curup. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal. Objek penelitian
adalah mahasiswa aktif Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam IAIN Curup yang pernah
menggunakan aplikasi Shopee dan melakukan transaksi melalui fitur Flash Sale, Shopee
PayLater, atau Rekomendasi Produk. Sampel penelitian berjumlah 50 responden yang dipilih
berdasarkan kriteria tertentu. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert lima
poin dan dianalisis menggunakan metode regresi linear berganda dengan bantuan program
IBM SPSS versi 27.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Flash Sale dan Rekomendasi Produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Shopee PayLater memiliki arah
pengaruh positif, namun tidak signifikan dan kontribusinya relatif kecil. Koefisien regresi
terbesar terdapat pada variabel Rekomendasi Produk (B = 0,738), yang menunjukkan bahwa
variabel tersebut merupakan faktor paling dominan dalam memengaruhi perilaku Impulse
Buying mahasiswa. Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F sebesar 20,372 dengan
tingkat signifikansi < 0,001, yang berarti ketiga variabel independen secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,571 menunjukkan bahwa 57,1% variasi Impulse Buying dapat dijelaskan oleh Flash Sale,
Shopee PayLater, dan Rekomendasi Produk, sedangkan sisanya sebesar 42,9% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar model penelitian.

Kata Kunci : Flash Sale, Shopee PayLater, Rekomendasi Produk, Impulse Buying,
Mahasiswa.
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ABSTRACT

NINDI ARIMBI NIM.21681029 “The Influence of Flash Sale, Shopee PayLater,
and Product Recommendations on Impulse Buying Among Students at IAIN Curup.”
Thesis, Sharia Economics Study Program (ES).

This study aims to analyze the influence of Flash Sale, Shopee PayLater, and Product
Recommendations on Impulse Buying among students at IAIN Curup. This research
employed a quantitative approach with a causal research design. The research object consisted
of active students of the Faculty of Sharia and Islamic Economics at IAIN Curup who had
used the Shopee application and conducted transactions through the Flash Sale feature,
Shopee PayLater, or Product Recommendations. The sample comprised 50 respondents
selected based on predetermined criteria. Data were collected using a five-point Likert scale
questionnaire and analyzed through multiple linear regression using IBM SPSS version 27.

The results indicate that Flash Sale and Product Recommendations have a positive
and significant effect on Impulse Buying. Shopee PayLater shows a positive direction of
influence; however, its effect is not statistically significant and its contribution is relatively
small. The largest regression coefficient is found in the Product Recommendations variable
(B =0.738), indicating that it is the most dominant factor influencing students’ impulse buying
behavior. The simultaneous test (F-test) produced an F-value of 20.372 with a significance
level of < 0.001, demonstrating that the three independent variables collectively have a
significant effect on Impulse Buying. The coefficient of determination (R?) is 0.571, meaning
that 57.1% of the variation in Impulse Buying can be explained by Flash Sale, Shopee
PayLater, and Product Recommendations, while the remaining 42.9% is influenced by other
factors outside the research model.

Keywords: Flash Sale, Shopee PayLater, Product Recommendations, Impulse Buying,
Students.
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat memberikan dampak
signifikan terhadap perubahan gaya hidup masyarakat, termasuk dalam hal pola
konsumsi. Salah satu wujud nyata dari kemajuan teknologi tersebut adalah hadirnya
platform e-commerce yang memudahkan masyarakat melakukan transaksi secara
online. Menurut asosiasi penyelenggara jasa internet (APJII) tahun 2024, jumlah
pengguna internet di Indonesia mencapai 221,5 juta jiwa atau sekitar 79,5% dari
total populasi penduduk.*

Tabel 1.1

Penetrasi Internet di Indonesia Tahun 2024

INDIKATOR ANGKA /PERSENTASE
Pengguna internet 221,6 juta jiwa (79,5%)
Gen Z (1997-2012) 34,4% dari total pengguna

Sumber: APJII (2024)

Angka ini menunjukkan adanya peluang besar bagi pelaku bisnis digital,
termasuk e-commerce, dalam memanfaatkan teknologi untuk memperluas pasar
dan meningkatkan konsumsi masyarakat. Salah satu platform e-commerce yang
paling banyak digunakan di Indonesia adalah shopee. Platform ini secara konsisten
menduduki peringkat pertama dalam jumlah kunjungan dan volume transaksi.
Sepanjang tahun 2024, shopee mencatat lebih dari 160 juta kunjungan per bulan,

dengan gross merchandise value (GMV) mencapai sekitar USD 100,5 miliar.

! Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, “APJII Jumlah Pengguna Internet
Indonesia Tembus 221 Juta Orang,” APJIl, 7 Februari 2024, diakses pada 25 Januari 2025,
https://apjii.or.id/berita/d/apjii-jumlah-pengguna-internet-indonesia-tembus-221-juta-orang.



Transaksi tahunan di Indonesia bahkan mencapai 10,9 miliar pesanan, meningkat
sekitar 23,5 persen dari tahun sebelumnya.?

Tabel 1.2
Statistik Platform Shopee 2023 — 2025

INDIKATOR NILAI/PERTUMBUHAN
Shopee— kunjungan bulanan >160 juta
Shopee GMV tahun 2024 USD 100,5 miliar (~Rp 1.600 triliun)
total transaksi 2025 (estimasi) 10,9 miliar pesanan (naik 23,5%)

Sumber: Semnesia.com (2024)

Shopee menghadirkan berbagai fitur menarik guna meningkatkan penjualan
dan memanjakan konsumennya, di antaranya adalah flash sale, shopee paylater,
dan rekomendasi produk. Fitur-fitur tersebut bertujuan mempermudah proses
belanja serta menciptakan pengalaman berbelanja yang praktis, cepat, dan
menyenangkan. Akan tetapi, kemudahan dan kecepatan tersebut tidak jarang
mendorong konsumen melakukan pembelian secara impulsif atau dikenal dengan
istilah impulse buying.

Impulse buying merupakan fenomena pembelian yang dilakukan secara
tiba-tiba, spontan, tanpa adanya perencanaan atau pertimbangan rasional terlebih
dahulu. Flash sale dan diskon secara signifikan terbukti memicu perilaku impulse
buying, terutama pada produk fashion di shopee. Temuan ini menunjukkan bahwa
konsumen cenderung melakukan pembelian spontan ketika dihadapkan pada
penawaran harga yang lebih rendah dalam periode waktu terbatas. Mekanisme

psikologis seperti rasa takut kehilangan kesempatan (fear of missing out/FOMO)

2 Ferdian Arif, “35 Data Statistik E-commerce Indonesia yang Penting,” Search Engine
Marketing Indonesia (SAMNESIA), 4 April 2025, diakses pada 25 Januari 2025
https://semnesia.com/blog/data-statistik-ecommerce-indonesia/.



dan persepsi akan kelangkaan (perceived scarcity) menjadi faktor pendorong
utama. Penelitian ini juga mengindikasikan bahwa strategi promosi berbasis waktu
mampu meningkatkan minat beli secara tiba-tiba, bahkan pada konsumen yang
sebelumnya tidak memiliki rencana untuk berbelanja.® Penelitian yang dilakukan
Manurung juga menunjukkan bahwa fitur flash sale secara signifikan
mempengaruhi impulse buying di kalangan mahasiswa, karena rasa takut kehabisan
barang yang ditawarkan mendorong keputusan pembelian yang tidak
direncanakan.*

Selain flash sale, fitur shope paylater juga menjadi faktor yang memicu
perilaku pembelian impulsif. Shopee paylater memberikan kemudahan kepada
konsumen untuk melakukan transaksi tanpa harus membayar secara langsung,
melainkan dengan sistem cicilan di bulan berikutnya. Kemudahan ini menyebabkan
sebagian orang, khususnya mahasiswa yang belum memiliki pendapatan tetap,
tergoda melakukan pembelian di luar kebutuhan atau kemampuan finansial mereka.
Sari menemukan bahwa kemudahan layanan paylater berpengaruh positif terhadap
impulse buying dengan kontribusi sekitar 6,4%.> Penelitian Maryam Batubara
mengungkapkan bahwa penggunaan fitur paylater mampu meningkatkan perilaku

impulse buying sebesar 21,4% per peningkatan 1% penggunaan fitur tersebut.®

* Cahyaning Utami dkk., “Pengaruh Flash Sale dan Diskon terhadap Impulsive Buying pada
Produk Fashion di Shopee,” Journal of Management and Bussines (JOMB) 6, no. 4 (2024), 19-31.

* Erlina Manurung dkk., “The Influence of Flash Sale on Impulsive Buying Behavior
Through the Shopee E-Commerce Application in PIPS FKIP University of Riau Students,” Journal
of Education Technology Information Social Sciences and Health 3, no. 1 (2024), 88-93.

® Rahmatika Sari, “Pengaruh Penggunaan Paylater TERHADAP perilaku impulse buying
pengguna e-commerce di Indonesia,” Jurnal Riset Bisnis Dan Investasi 7, no. 1 (2021), 44-57.

¢ Maryam Batubara dkk., “Pengaruh Penggunaan Paylater terhadap Perilaku Impulse Buying
Pengguna E-Commerce Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEBI UIN Sumatera Utara),” Jurnal
Masharif Al-Syariah: Jurnal Ekonomi Dan Perbankan Syariah 9, no. 1 (2024).



Tidak hanya itu, algoritma rekomendasi produk pada platform e-commerce
seperti shopee memiliki peran besar dalam membentuk perilaku konsumtif.
Algoritma ini bekerja dengan menampilkan produk-produk yang relevan dengan
preferensi pengguna, sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian
tambahan yang tidak direncanakan. Sistem rekomendasi produk yang
dipersonalisasi secara signifikan dapat memicu impulse buying, karena konsumen
merasa produk yang ditampilkan relevan dengan kebutuhan mereka dan mudah
diakses dengan cepat.’

Mahasiswa sebagai bagian dari generasi Z merupakan kelompok yang
paling akrab dengan perkembangan teknologi digital. Berdasarkan Sensus
Penduduk 2020, generasi Z mendominasi komposisi penduduk Indonesia dan
dikenal memiliki kecenderungan kuat dalam memanfaatkan layanan digital,
termasuk e-commerce, untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari.2 Namun demikian,
kemudahan akses teknologi ini juga menjadikan mereka rentan terhadap perilaku
konsumtif, khususnya impulse buying yang didorong oleh fitur-fitur e-commerce
tersebut.

Dari perspektif ekonomi, perilaku konsumtif seperti impulse buying dapat
berdampak pada pengelolaan keuangan individu, terutama jika pembelian
dilakukan di luar kemampuan finansial. Pembelian yang dilakukan tanpa

perencanaan atau dengan menggunakan fasilitas pembayaran yang ditangguhkan,

” Awisal Fasyni dkk., “Faktor-faktor yang mempengaruhi online impuls buying,” Jurnal
Ekonomi Bisnis Dan Kewirausahaan 10, no. 2 (2021), 175.

8 Erwin Permana dkk., “Analisis Kepuasan Generasi Z Terhadap Layanan E-Commerce,”
Jurnal limiah Ekonomi, Akuntansi, dan Pajak 1, no. 2 (2024), 337-55.



seperti shopee paylater, dapat mendorong kebiasaan berutang yang berisiko
menimbulkan masalah keuangan di masa depan.®

Dalam Islam, perilaku berlebih-lebihan dalam penggunaan harta dan
sumber daya sangat dikecam. Quraish Shihab menekankan bahwa:*°

“Israf adalah tindakan melampaui batas kewajaran dalam segala hal, baik
dalam penggunaan harta, makanan, minuman, maupun dalam perilaku
lainnya. Israf juga dapat diartikan sebagai meletakkan sesuatu tidak pada
tempatnya.”

Lebih lanjut, ia menjelaskan bahwa israf berasal dari kata sarafa, yang
bermakna melampaui batas, dan dapat ditemukan dalam kehidupan sehari-hari
seperti makan berlebihan, berpakaian mewah yang tidak sesuai keadaan, hingga
penggunaan uang secara tidak bijak. Tindakan ini dilarang oleh Allah, sebagaimana
disebutkan dalam Surah Al-A’raf ayat 31 yang melarang umat-Nya untuk berlebih-

lebihan, bahkan dalam hal makan dan berpakaian. Allah SWT berfirman: **
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Artinya: “Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah pada
setiap (memasuki) masjid dan makan serta minumlah, tetapi
janganlah berlebihan. Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang-

orang yang berlebihan.” (QS. Al-A’raf: 31)

0
“

Dalam tafsirnya, Quraish Shihab juga menyebutkan sebuah hadis yang

diriwayatkan oleh Muslim, yang menyatakan bahwa Rasulullah SAW bersabda:*?

% Silfiyah Nur Wahyuningtyas dan Susanti, “Pengaruh Literasi Keuangan, Kualitas Layanan
E-Commerce, dan Promosi Penjualan Online terhadap Perilaku Belanja Online,” JPEKA: Jurnal
Pendidikan Ekonomi, Manajemen dan Keuangan 5, no. 1 (2021), 47—-60.

10'M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an, vol. 4
(Lentera Hati, 2020), 10.

' Nu Online, “AI-4’raf 31,” diakses pada 26 Januari 2025, https://quran.nu.or.id/al-araf/31.

12 Muslim bin al-Hajjaj al-Naisaburi, Shahih Muslim, no. 1715, Kitab Al-Imarah, hadis dari
Abu Hurairah RA, dalam M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishbah, vol. 4 (Jakarta: Lentera Hati,
2002), 179.
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Artinya: "Sesungguhnya Allah ridha terhadap kalian dengan tiga perkara
dan membenci kalian dalam tiga perkara: Dia ridha terhadap
kalian  apabila  kalian  menyembah-Nya dan tidak
mempersekutukan-Nya dengan sesuatu pun, kalian berpegang
teguh pada tali (agama) Allah dan tidak bercerai-berai. Dan Dia

membenci kalian dari perbuatan banyak bicara, banyak
bertanya, dan menyia-nyiakan harta.” (HR. Muslim).

Berdasarkan ayat Alqur’an dan hadis diatas memperkuat bahwa Islam
menolak perilaku konsumtif yang berlebihan seperti impulse buying, karena dapat
merugikan diri sendiri dan menjauhkan dari prinsip hidup hemat dan bertanggung
jawab secara finansial.

Perilaku impulse buying yang tidak terkontrol tentu bertentangan dengan

prinsip keuangan Islami yang mengedepankan sikap hidup hemat, sederhana, dan
bertanggung jawab. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk
menganalisis sejauh mana pengaruh fitur flash sale, shopee paylater, dan
rekomendasi produk terhadap impulse buying di kalangan mahasiswa IAIN Curup.
Untuk memperkuat urgensi penelitian, peneliti melakukan survei awal
terhadap 30 mahasiswa IAIN Curup. Hasil survei menunjukkan bahwa seluruh
responden merupakan pengguna aktif aplikasi shopee, baik untuk keperluan belanja
kebutuhan primer maupun sekunder. Frekuensi penggunaan bervariasi, mulai dari
satu kali dalam sebulan hingga beberapa kali dalam seminggu, tergantung pada
promo atau kebutuhan pribadi. Temuan ini menunjukkan bahwa aplikasi
Shopeememiliki penetrasi yang kuat di kalangan mahasiswa, sehingga sangat

relevan untuk diteliti pengaruhnya terhadap perilaku impulse buying.



Tabel 1.3

Frekuensi Penggunaan Aplikasi Shopee oleh Mahasiswa IAIN Curup

NO | FREKUENSI PENGGUNAAN JUMLAH RESPONDEN
1 Lebih dari 3 kali seminggu 12 Mahasiswa

2 1 sampai 3 kali seminggu 11 Mahasiswa

3 1 sampai 3 kali per bulan 5 Mahasiswa

4 Jarang sekali (<1x/bulan) 2 Mahasiswa

Jumlah 30 Mahasiswa

Sumber: Survei Primer oleh Peneliti, (2024)

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, penelitian ini diberi judul
“Pengaruh Flash Sale, ShopeePayLater, dan Rekomendasi Produk Terhadap
Impulse Buying Pada Mahasiswa di IAIN Curup” Dengan penelitian ini,
diharapkan dapat memberikan pemahaman kepada mahasiswa agar lebih bijak
dalam mengelola keuangan, menghindari pemborosan, serta mematuhi prinsip-

prinsip keuangan yang sesuai dengan nilai-nilai Islami.

Batasan Masalah

Penelitian ini akan dibatasi pada analisis pengaruh tiga fitur utama dalam
aplikasi shopee, yaitu flash sale, shopeepaylater, dan rekomendasi produk, terhadap
perilaku impulse buying di kalangan mahasiswa Fakultas Syariah dan Ekonomi
Islam (FSEI) IAIN Curup. Penelitian hanya mencakup mahasiswa aktif di FSEI
yang telah menggunakan aplikasi shopee dan memiliki pengalaman melakukan
transaksi belanja daring. Fokus penelitian tidak mencakup variabel-variabel lain di
luar ruang lingkup, seperti pengaruh media sosial, kondisi ekonomi pribadi,
maupun faktor eksternal lainnya. Selain itu, perilaku impulse buying akan diukur

berdasarkan kecenderungan responden dalam melakukan pembelian secara



emosional dan spontan melalui platform shopee. Data penelitian akan diperoleh

melalui penyebaran kuesioner dengan menggunakan pendekatan kuantitatif.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, terdapat beberapa
permasalahan yang muncul terkait dengan pengunaan fitur-fitur aplikasi shopee dan
dampaknya terhadap impulse buying mahasiswa di IAIN Curup. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut:
1. Apakah flash sale berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa di
IAIN curup?
2. Apakah shopee paylater berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa
di IAIN curup?
3. Apakah Rekomendasi Produk berpengaruh terhadap impulse buying pada
mahasiswa di IAIN curup?
4. Apakah flash sale, shopee paylater dan Rekomendasi Produk secara simultan

berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa di IAIN curup?

D. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan perumusan masalah diatas, maka penelitian ini dilakukan
untuk mengkaji:
1. Untuk mengetahui pengaruh flash sale terhadap perilaku impulse buying
mahasiswa di IAIN Curup.
2. Untuk mengetahui pengaruh shopeepaylater terhadap perilaku impulse buying

mahasiswa di IAIN Curup.



3. Untuk mengetahui pengaruh Rekomendasi Produk terhadap perilaku impulse
buying mahasiswa di IAIN Curup.

4. Untuk mengetahui pengaruh flash sale, shopee paylater, dan Rekomendasi
Produk secara simultan terhadap perilaku impulse buying mahasiswa di IAIN
Curup.

Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhinya, diharapkan
mahasiswa dapat lebih bijak dalam berbelanja sesuai dengan prinsip keuangan

Islami.

Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
a. Bagi Peneliti

Penelitian ini membantu peneliti memperdalam pemahaman terhadap
teori-teori perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pembelian impulsif
melalui aplikasi digital. Memberikan kesempatan bagi peneliti untuk
mengembangkan kemampuan analisis, penyusunan instrumen penelitian, dan
pengolahan data dalam ranah penelitian sosial berbasis teknologi. Menjadi
kontribusi pribadi peneliti dalam memperkaya kajian ilmiah yang berkaitan
dengan pemasaran digital dan psikologi konsumen.

b. Bagi Mahasiswa
Penelitian ini memperkaya referensi ilmiah yang dapat digunakan

mahasiswa untuk memahami lebih dalam mengenai konsep impulse buying dan
pengaruh fitur-fitur aplikasi digital dalam membentuk perilaku konsumen.
Memberikan dasar teoritis bagi mahasiswa yang ingin mengkaji perilaku

konsumen digital dari sudut pandang psikologi, komunikasi, maupun ekonomi.



Menjadi bahan rujukan untuk mengembangkan ide penelitian sejenis di masa
mendatang.

c. Bagi Masyarakat

Penelitian ini dapat menjadi rujukan ilmiah bagi masyarakat umum
untuk memahami konsep dasar mengenai perilaku konsumtif, khususnya
impulse buying yang dipicu oleh strategi pemasaran digital. Memberikan
gambaran teoritis tentang bagaimana fitur-fitur dalam aplikasi belanja daring
dapat memengaruhi psikologis pengguna dalam mengambil keputusan
pembelian. Menambah literasi masyarakat terkait dengan perkembangan
teknologi digital dan dampaknya terhadap kebiasaan konsumsi sehari-hari.

d. Bagi Pengembang Aplikasi

Penelitian ini memberikan pemahaman teoritis mengenai bagaimana
fitur-fitur yang dirancang dalam aplikasi (seperti flash sale, shopeepaylater,
dan rekomendasi produk) dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif
pengguna. Menambah Kkajian ilmiah yang dapat dijadikan dasar dalam
menyusun strategi pengembangan aplikasi berbasis psikologi konsumen.
Menjadi acuan teoritis bagi pengembang yang ingin memahami korelasi antara
desain fitur digital dengan respons emosional dan keputusan belanja pengguna.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti

Penelitian ini memberikan pengalaman langsung bagi peneliti dalam
mengelola proses riset, mulai dari perencanaan, pengumpulan data, analisis,
hingga penarikan kesimpulan. Hasil penelitian dapat digunakan oleh peneliti
sebagai portofolio akademik yang berguna untuk pengembangan Karier di

bidang penelitian, akademisi, atau industri terkait. Menumbuhkan sikap kritis
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dan kepekaan peneliti terhadap fenomena sosial yang berkembang di
masyarakat, terutama yang terkait dengan penggunaan teknologi digital dalam
kehidupan sehari-hari.

b. Bagi Akademik

Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi tambahan dalam
pengembangan materi perkuliahan yang berkaitan dengan perilaku konsumen,
digital marketing, dan teknologi informasi. Memberikan contoh konkret bagi
dosen dan mahasiswa dalam memahami keterkaitan antara teori perilaku
konsumen dengan fenomena yang terjadi di lapangan, khususnya pada era
digital. Dapat dijadikan bahan diskusi ilmiah atau kajian tematik dalam
seminar, workshop, maupun kegiatan akademik lainnya yang membahas
perilaku digital masyarakat. Mendukung penyusunan tugas akhir, skripsi,
maupun penelitian lanjutan dengan topik serupa secara lebih kontekstual dan

relevan.

F. Kajian Terdahulu
Review kajian terdahulu berisi tentang telaah kajian-kajian yang pernah
dilakukan sebelumnya terkait masalah penelitian. Penelitian ini terkait dengan
beberapa penelitian sebelumnya yang memiliki kesamaan maupun perbedaan.
Beberapa penelitian terdahulu yang relevan dalam penelitian ini antara lain:
1. Hastira Maulina Sari (Nim 2020602057), Skripsi Pengaruh Motivasi

Belanja Hedonis dan Shopping Lifestyle terhadap Pembelian Impulsif pada
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Marketplace ShopeeDitinjau dari Perspektif Ekonomi Islam (Studi Kasus
pada Mahasiswa/i UIN Raden Fatah Palembang) (2024). =3

Hastira Maulina Sari melakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh
motivasi belanja hedonis dan shopping lifestyle terhadap pembelian impulsif
pada marketplace shopee yang ditinjau dari perspektif ekonomi Islam. Latar
belakang penelitian ini berangkat dari fenomena meningkatnya perilaku
pembelian impulsif di kalangan mahasiswa akibat kemudahan akses berbelanja
daring dan tawaran promo yang menarik. Metode yang digunakan adalah
penelitian Kkuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang
disebarkan kepada responden. Analisis data meliputi uji validitas, uji reliabilitas,
uji asumsi Klasik, analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis
menggunakan uji parsial (t-test).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada
marketplace shopee. Demikian pula variabel shopping lifestyle berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.

Persamaan dengan penelitian ini, membahas perilaku impulse buying
pada pengguna shopee dan menggunakan pendekatan ekonomi Islam. Perbedaan
dengan penelitian ini, Penelitian Sari meneliti motivasi belanja hedonis dan
shopping lifestyle. Penelitian ini berfokus pada pengaruh tiga fitur shopee, yaitu

flash sale, shopeepaylater, dan rekomendasi produk.

3 Hastira Maulina Sari, “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis dan Shopping Lifestyle
terhadap Pembelian Impulsif pada Marketplace Shopee Ditinjau dari Perspektif Ekonomi Islam
(Studi Kasus pada Mahasiswa/i UIN Raden Fatah Palembang)” (Skripsi, UIN Raden Fatah
Palembang, 2024).
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2. Adinda Hasya Putri (Nim 11190700000032), Skripsi Pengaruh Gaya Hidup,
Promosi Penjualan, dan Kontrol Diri terhadap Pembelian Impulsif pada
Pengguna ShopeePayLater di Jabodetabek” UIN Syarif Hidayatullah
Jakarta (2023).1

Adinda hasya putri melakukan penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh gaya hidup, promosi penjualan, dan kontrol diri terhadap
pembelian impulsif pada pengguna shopeepaylater di wilayah jabodetabek. latar
belakang penelitian ini didasarkan pada fenomena meningkatnya perilaku
pembelian impulsif di kalangan masyarakat perkotaan yang memiliki akses
terhadap layanan pembayaran buy now, pay later, termasuk shopeepaylater,
serta terpapar berbagai bentuk promosi penjualan.

Metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data melalui kuesioner. Analisis data dilakukan menggunakan uji
validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda, dan uji parsial (t-test)
untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap
pembelian impulsif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, promosi
penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif,
sedangkan kontrol diri berpengaruh negatif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif pada pengguna shopeepaylater.

Persamaan dengan penelitian ini, sama-sama meneliti perilaku impulse

buying di platform shopee. Sama-sama menggunakan pendekatan kuantitatif

4 Adinda Hasya Putri, “Pengaruh Gaya Hidup, Promosi Penjualan, dan Kontrol Diri terhadap
Pembelian Impulsif pada Pengguna Shopee PayLater di Jabodetabek™ (Skripsi, UIN Syarif
Hidayatullah Jakarta, 2025).
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dengan metode survei kuesioner. Sedangkan perbedaan dengan penelitian ini,
penelitian adinda fokus pada variabel gaya hidup, promosi penjualan, dan
kontrol diri. Penelitian ini fokus pada tiga fitur shopee: flash sale,

shopeepaylater, dan rekomendasi produk.

3. Nurjihan Zhabrina Dude (Nim 931419003), Skripsi Pengaruh Penggunaan
PayLater dan Flash Sale terhadap Perilaku Impulse Buying pada Pengguna
Shopee (Studi pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Universitas Negeri
Gorontalo) (2022).1°

Nurjihan zhabrina dude melakukan penelitian untuk mengetahui
pengaruh penggunaan paylater dan flash sale terhadap perilaku impulse buying
pada pengguna shopee, dengan studi kasus pada mahasiswa jurusan manajemen
universitas negeri gorontalo. Latar belakang penelitian ini didasari oleh tren
meningkatnya penggunaan fitur paylater dan program flash sale di shopeeyang
mendorong konsumen, khususnya mahasiswa, untuk melakukan pembelian
secara spontan tanpa perencanaan.

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan
teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Data yang diperoleh dianalisis
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda, serta
uji parsial (t-test) untuk menguji pengaruh masing-masing variabel. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa penggunaan paylater berpengaruh positif dan

signifikan terhadap perilaku impulse buying. Demikian pula, program flash sale

5 Nurjihan Zhabrina Dude, “Pengaruh Penggunaan PayLater dan Flash Sale terhadap
Perilaku Impulse Buying pada Pengguna Shopee (Studi pada Mahasiswa Jurusan Manajemen
Universitas Negeri Gorontalo)” (Skripsi, Universitas Negeri Gorontalo, 2025).
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terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse buying
pada pengguna shopee.

Persamaan dengan penelitian ini Sama-sama meneliti pengaruh fitur
shopee terhadap perilaku impulse buying. Sama-sama menggunakan metode
penelitian kuantitatif dengan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data.
Perbedaan dengan penelitian ini Penelitian nurjihan hanya meneliti dua variabel
paylater dan flash sale. Penelitian ini menambahkan variabel rekomendasi

produk sebagai faktor yang diuji pengaruhnya terhadap impulse buying.

4. Khalid Hamzah Prasetia (Nim 16.0101.0117), Skripsi Pengaruh Hedonic
Shopping Motivation, Promotion, Dan Shopping Lifestyle Terhadap
Impulse Buying Pada Konsumen Shopee (Studi Empiris pada Mahasiswa
UMMagelang). S1 thesis, Skripsi, Universitas Muhammadiyah Magelang
(2020).16

Khalid Hamzah Prasetia melakukan penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh hedonic shopping motivation, promosi, dan shopping
lifestyle terhadap impulse buying pada konsumen Shopee, dengan studi empiris
pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Magelang. Latar belakang
penelitian ini dilandasi oleh fenomena meningkatnya perilaku belanja impulsif
di kalangan mahasiswa yang dipengaruhi oleh faktor psikologis (motivasi
hedonis), strategi pemasaran (promosi), dan gaya hidup konsumtif.

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. Data

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada responden dan dianalisis

16 Khalid Hamzah Prasetia, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Promotion, dan
Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying pada Konsumen Shopee (Studi Empiris pada
Mahasiswa UM Magelang)” (Skripsi, Universitas Muhammadiyah Magelang, 2025).
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menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda, serta
uji parsial (t-test). Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping
motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, dan shopping
lifestyle juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
konsumen Shopee.

Persamaan dengan penelitian ini Sama-sama membahas perilaku impulse
buying pada pengguna Shopee. Sama-sama menggunakan metode penelitian
kuantitatif dengan kuesioner sebagai instrumen utama. Perbedaan dengan
penelitian ini Penelitian Khalid meneliti variabel hedonic shopping motivation,
promosi, dan shopping lifestyle. Penelitian ini fokus pada tiga fitur utama

Shopee: flash sale, shopeepaylater, dan rekomendasi produk.

5. Muhammad Khoirul Mubtadi'in (Nim 302180102), Skripsi Pengaruh
Penggunaan Shopeepay Terhadap Perilaku Impulse Buying Mahasiswa KPI
IAIN Ponorogo (2022).

Muhammad Khoirul Mubtadi’in melakukan penelitian untuk mengetahui
pengaruh penggunaan shopeepay terhadap perilaku impulse buying pada
mahasiswa KPI IAIN Ponorogo angkatan 2018. Latar belakang penelitian ini
berangkat dari fenomena meningkatnya minat mahasiswa untuk menggunakan
metode pembayaran digital seperti shopeepay, yang dianggap lebih praktis,
cepat, dan sering disertai dengan promo atau diskon yang dapat mendorong

pembelian spontan.*’

" Muhammad Khoirul Mubtadi’in, “Pengaruh Penggunaan ShopeePay terhadap Perilaku
Impulse Buying Mahasiswa KPI IAIN Ponorogo Angkatan 2018 (Skripsi, IAIN Ponorogo, 2022).
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Metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan
pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Analisis
data meliputi uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linear sederhana, serta
uji hipotesis menggunakan t-test. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
penggunaan shopeepay berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
impulse buying mahasiswa KPI IAIN Ponorogo angkatan 2018.

Persamaan dengan penelitian ini Sama-sama membahas perilaku impulse
buying pada pengguna shopee. Sama-sama menggunakan metode kuantitatif dan
instrumen kuesioner. Perbedaan dengan penelitian ini penelitian khoirul hanya
meneliti satu variabel bebas, yaitu penggunaan shopeepay. Penelitian ini
meneliti tiga fitur utama shopee, yaitu flash sale, shopeepaylater, dan

rekomendasi produk.

G. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan penjelasan mengenai variabel
penelitian yang dirumuskan secara jelas agar dapat dipahami serta diukur dalam
penelitian kuantitatif. Definisi ini berfungsi untuk memberikan batasan konsep
terhadap variabel yang digunakan sehingga memudahkan peneliti dalam menyusun
instrumen penelitian dan melakukan analisis data secara sistematis.

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel independen, yaitu flash sale (X1),
shopee paylater (X2), dan rekomendasi produk (Xs), serta satu variabel dependen
yaitu impulse buying (Y). Adapun definisi operasional masing-masing variabel

dijelaskan sebagai berikut:
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1. Flash Sale (X

Flash sale merupakan strategi promosi yang banyak digunakan dalam e-
commerce dengan menawarkan potongan harga besar dalam waktu terbatas.
Program ini bertujuan menciptakan dorongan psikologis kepada konsumen agar
segera melakukan pembelian sebelum kesempatan berakhir. Dalam konteks
penelitian ini, flash sale dipahami sebagai fitur promosi shopee yang dapat
memengaruhi keputusan belanja mahasiswa melalui diskon besar, tekanan waktu
(countdown), serta kecenderungan membeli secara spontan.®

Variabel flash sale dalam penelitian ini diukur berdasarkan ketertarikan
responden terhadap diskon, batas waktu pembelian, serta dorongan untuk
membeli barang secara cepat tanpa perencanaan.

2. Shopee Paylater (Xz)

Shopee paylater adalah layanan pembayaran “beli sekarang, bayar nanti”
yang memungkinkan pengguna melakukan transaksi tanpa harus membayar
secara langsung. Fitur ini memberikan kemudahan akses kredit instan sehingga
konsumen dapat membeli produk meskipun belum memiliki dana pada saat itu.
Dalam penelitian ini, shopee paylater dipahami sebagai fasilitas yang dapat
memengaruhi kontrol finansial mahasiswa serta berpotensi mendorong perilaku
konsumsi berlebih dan pembelian tidak terencana. *°

Variabel shopee paylater diukur melalui kemudahan penggunaan,
kecenderungan membeli secara impulsif karena kredit, serta risiko penyesalan

pasca pembelian.

18 Nanang Mertono, “Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder,
(Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2010), 10.

1% Imam Ghozali, Aplikasi analisis multivariete dengan program IBM SPSS 23, (Semarang:
Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2018), 25.
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3. Rekomendasi Produk (Xa3)

Rekomendasi produk merupakan fitur personalisasi dalam aplikasi e-
commerce yang menampilkan produk berdasarkan preferensi, riwayat pencarian,
serta perilaku pengguna. Fitur ini bertujuan meningkatkan minat beli konsumen
melalui tampilan produk yang relevan dan menarik. Dalam penelitian ini,
rekomendasi produk dipahami sebagai stimulus pemasaran digital yang dapat
memicu pembelian spontan karena konsumen terus terpapar produk-produk
yang sesuai dengan minatnya.?

Variabel rekomendasi produk diukur berdasarkan kesesuaian
rekomendasi, daya tarik tampilan produk, serta pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian.

3. Impulse Buying (Y)

Impulse buying atau pembelian impulsif merupakan perilaku membeli
secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya, yang dipicu oleh dorongan
emosional dan stimulus eksternal seperti promosi, kemudahan pembayaran,
maupun tampilan produk yang menarik. Dalam konteks penelitian ini, impulse
buying dipahami sebagai tindakan mahasiswa melakukan pembelian di shopee
secara cepat tanpa pertimbangan rasional yang mendalam.?

Variabel impulse buying diukur melalui spontanitas pembelian, kesulitan
mengendalikan keinginan membeli, penyesalan setelah pembelian, serta
kecenderungan membeli barang tambahan yang tidak direncanakan.

4. Skala Pengukur

20 Mertono, “Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder.”
21 Mertono, “Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder.”
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Penelitian ini menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur
tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan dalam kuesioner. Skala ini
dikembangkan oleh Rensis Likert sebagai teknik pengukuran sikap yang umum

digunakan dalam penelitian sosial kuantitatif.?

22 Rensis Likert, “A technique for the measurement of attitudes,” Archives of psychology,
Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and Control/Prentice-Hall Inc, 1932.
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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Teori Stimulus Organism Response (SOR)

Teori stimulus organism response, merupakan salah satu teori klasik dalam
psikologi perilaku yang menjelaskan bagaimana stimulus dari lingkungan dapat
memengaruhi reaksi internal seseorang sehingga menimbulkan respons tertentu.
Teori ini pertama kali diperkenalkan oleh albert mehrabian dan james a. Russell,
yang berpendapat bahwa perilaku manusia merupakan hasil dari interaksi antara
rangsangan lingkungan (stimulus), kondisi internal individu (organism), dan
respons yang muncul akibatnya (response).t

Menurut Mehrabian dan Russell, lingkungan atau situasi tertentu dapat
menimbulkan reaksi emosional dalam diri individu seperti rasa senang (pleasure),
gairah (arousal), dan dominasi (dominance), yang pada akhirnya memengaruhi
kecenderungan untuk bertindak. Dalam konteks pemasaran, hal ini menjelaskan
bagaimana stimulus eksternal seperti promosi, tampilan visual, dan kemudahan
transaksi dapat menimbulkan perasaan positif yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian. 2

Donovan dan Rossiter mengadaptasi teori ini ke ranah perilaku konsumen
dan menemukan bahwa suasana toko atau store atmosphere berpengaruh terhadap
emosi positif pembeli yang kemudian memunculkan perilaku pembelian Impulsif.?

Pemikiran ini diperkuat oleh Eroglu, Machleit, dan Davis, yang menjelaskan bahwa

! Albert Mehrabian dan James A. Russell, An Approach to Environmental Psychology
(Massachusetts: MIT Press, 1974), 61.

? 1bid, 61.

¥ Robert J. Donovan dan John R. Rossiter, “Store Atmosphere: An Environmental Psychology
Approach,” Psychology of Store Atmosphere 58, no. 1 (2018), 127.
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dalam konteks digital, kualitas atmosfer daring juga memengaruhi reaksi emosional
pengguna secara signifikan.* Artinya, stimulus yang bersumber dari fitur-fitur
digital seperti flash sale, shopee paylater, dan rekomendasi produk dapat menjadi
pemicu dorongan psikologis yang memunculkan perilaku impulse buying.

Dalam konteks penelitian ini, stimulus diwakili oleh fitur-fitur pemasaran
digital dalam aplikasi shopee yang mampu menimbulkan rangsangan eksternal bagi
konsumen. Organism mencerminkan kondisi internal mahasiswa sebagai pengguna
aktif e-commerce, yang mengalami reaksi emosional seperti rasa tertarik, puas, atau
takut kehilangan kesempatan (fear of missing out). Sementara itu, response
diwujudkan dalam bentuk perilaku impulse buying, yaitu tindakan pembelian
spontan tanpa perencanaan rasional.

Dengan demikian, teori SOR menjadi dasar konseptual yang tepat untuk
penelitian ini karena mampu menjelaskan hubungan sebab-akibat antara
rangsangan eksternal (fitur-fitur shopee) dan perilaku pembelian impulsif
mahasiswa. Selain itu, teori ini memperkuat pemahaman bahwa perilaku konsumen
tidak hanya ditentukan oleh aspek rasional, tetapi juga oleh faktor emosional yang

dipicu oleh strategi pemasaran digital.

Flash Sale Teori Kelangkaan (Scarcity Principle)

Fenomena flash sale merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan
prinsip kelangkaan (scarcity principle) untuk mendorong minat beli konsumen
secara cepat. Dalam pemasaran digital, flash sale biasanya ditandai dengan

penawaran harga diskon besar dalam waktu yang sangat terbatas, seperti satu

* Sevgin A. Eroglu dkk., “Atmospheric qualities of online retailing: A conceptual model and
implications,” Journal of Business research 54, no. 2 (2001), 77-84.
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hingga dua jam, yang menciptakan persepsi bahwa produk akan segera habis jika
tidak segera dibeli.>

Prinsip kelangkaan (scarcity principle) dikemukakan oleh Robert B.
Cialdini (2009), yang menjelaskan bahwa individu cenderung memberikan nilai
lebih tinggi terhadap sesuatu yang dianggap langka atau terbatas. Manusia memiliki
kecenderungan psikologis untuk menginginkan sesuatu yang sulit diperoleh, karena
kelangkaan sering diartikan sebagai indikator nilai dan eksklusivitas. Dalam
konteks ini, semakin terbatas waktu dan stok suatu produk, semakin besar keinginan
seseorang untuk segera melakukan pembelian. ©

Menurut Cialdini, kelangkaan juga berhubungan erat dengan konsep fear of
missing out (FOMO), vaitu ketakutan kehilangan kesempatan yang berharga.
Dalam dunia e-commerce, prinsip ini digunakan untuk menciptakan urgensi dan
tekanan waktu agar konsumen mengambil keputusan secara cepat tanpa
mempertimbangkan secara rasional. Fitur flash sale di aplikasi shopee, misalnya,
secara visual menampilkan penghitung waktu mundur (countdown timer), jumlah
stok yang menipis, dan label “hampir habis” yang secara psikologis memicu rasa
takut kehilangan kesempatan membeli.’

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa efek kelangkaan dapat
meningkatkan perilaku impulse buying. Erlina Manurung, Sri Kartikowati, dan
Hendripides (2024) dalam penelitiannya menemukan bahwa flash sale berpengaruh

signifikan terhadap pembelian impulsif mahasiswa pengguna shopee di Universitas

> Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 2018),
187.

® Robert B. Cialdini, Influence: The Psychology of Persuasion (New York: HarperCollins,
2009), 246.

’ Robert B. Cialdini, Influence: The psychology of persuasion, 249.
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Riau.® Hasil ini diperkuat oleh penelitian Sophiyanto Wuryan (2026) yang
menyatakan bahwa flash sale yang menimbulkan FOMO dapat meningkatkan
urgensi emosional konsumen untuk segera membeli.®

Dari sisi teori perilaku konsumen, flash sale dapat dikategorikan sebagai
external stimulus yang memicu reaksi emosional (organism) dan menghasilkan
keputusan pembelian spontan (response). Dalam model SOR, flash sale berperan
sebagai rangsangan eksternal yang menciptakan persepsi kelangkaan dan urgensi,
yang pada akhirnya memengaruhi tindakan membeli tanpa perencanaan. Dengan
demikian, strategi ini efektif karena memanfaatkan keterbatasan waktu dan stok
untuk menstimulasi reaksi emosional konsumen.*

Dalam konteks penelitian ini, flash sale pada aplikasi shopee diasumsikan
memiliki pengaruh terhadap perilaku impulse buying mahasiswa IAIN Curup.
Mahasiswa sebagai bagian dari generasi digital (digital native) lebih rentan
terhadap pengaruh visual dan waktu terbatas dalam transaksi daring. Penawaran
harga yang sangat menarik dan batas waktu singkat sering kali membuat mereka
tidak melakukan evaluasi rasional, melainkan langsung mengambil keputusan

pembelian secara impulsif.

Shopee PayLater Teori Konsumsi Kredit
Fitur shopee paylater merupakan salah satu bentuk fasilitas kredit digital

yang memungkinkan pengguna melakukan pembelian sekarang dan membayar di

® Manurung dkk., “The Influence of Flash Sale on Impulsive Buying Behavior Through the
Shopee E-Commerce Application in PIPS FKIP University of Riau Students.”

® Sophiyanto Wuryan dkk., “Pengaruh Flash Sale, Paylater, Dan Fomo Terhadap Perilaku
Impulse Buying Pada Platform E-Commerce Di Wilayah Jakarta Dan Bekasi,” JURNAL LENTERA
BISNIS 15, no. 1 (2026), 30-47.

'° Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, ed. ke-15 (New Jersey:
Pearson Education, 2016), 248.
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kemudian hari. Kehadiran fitur ini berakar dari konsep dasar teori konsumsi kredit,
yaitu teori yang menjelaskan bahwa ketersediaan fasilitas pembayaran secara kredit
dapat meningkatkan perilaku konsumsi seseorang karena memberi ilusi daya beli
yang lebih besar daripada kemampuan finansial sebenarnya.!

Dalam teori konsumsi, seseorang akan cenderung meningkatkan
pengeluaran ketika memiliki akses terhadap dana tambahan atau kemudahan
pembayaran.’> Dalam konteks modern, bentuk kemudahan ini diwujudkan dalam
layanan kredit digital seperti paylater, kredivo, atau gopaylater, yang memberikan
peluang kepada konsumen untuk menunda pembayaran tanpa langsung
mengeluarkan uang tunai.

Kemudahan dalam sistem pembayaran menjadi salah satu faktor psikologis
penting yang memengaruhi keputusan pembelian, karena mengurangi hambatan
kognitif dan meningkatkan keinginan untuk bertransaksi.®* Persepsi terhadap
kemudahan pembayaran sering kali menciptakan rasa ‘“kemampuan semu”
(perceived affordability), di mana konsumen merasa lebih mampu membeli suatu
produk dibandingkan kondisi finansial sebenarnya.**

Dalam konteks mahasiswa, fasilitas seperti shopee paylater dapat
menimbulkan perilaku konsumtif karena memberikan kesan fleksibilitas keuangan
yang tidak realistis. Penelitian Rizky Nur Yasin dan Sophia Marsiska, (2022)

menemukan bahwa penggunaan layanan paylater memiliki pengaruh signifikan

" H. Umar, Metode penelitian untuk skripsi dan tesis bisnis (Depok: PT RajaGrafindo
Persada, 2008), 52.

'2 John Maynard Keynes, The General Theory of Employment, Interest, and Money (London:
Macmillan, 1936), dikutip dalam Gesty Ernestivita dkk., Seni Digital Marketing untuk
Meningkatkan Pembelian Impulsif dan Compulsif (Jawa Barat; Media Sains Indonesia, 2023), 74.

B Kotler dan Keller, Marketing Management, 249.

" Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 9th ed. (New Jersey:
Prentice Hall, 2007), 145.
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terhadap perilaku pembelian impulsif karena mendorong konsumen untuk membeli
barang tanpa perencanaan matang.”® Hal yang sama juga diungkap oleh Risma
Khaerunisa dkk. (2024), bahwa paylater menimbulkan efek psikologis berupa rasa
aman semu (false security), sehingga pengguna cenderung mengabaikan risiko
utang dan lebih fokus pada kepuasan jangka pendek.*®

Berdasarkan teori stimulus organism response, shopee paylater dapat
dikategorikan sebagai stimulus eksternal yang menimbulkan perubahan pada
organism, yaitu kondisi emosional dan persepsi keuangan konsumen. Rangsangan
berupa kemudahan pembayaran menimbulkan reaksi psikologis positif seperti rasa
puas, aman, dan mampu membeli, yang pada akhirnya menghasilkan response
berupa perilaku pembelian impulsif. Dengan demikian, fitur paylater menjadi salah
satu faktor penting dalam pembentukan perilaku konsumtif masyarakat digital,

khususnya mahasiswa yang sedang dalam tahap awal kemandirian finansial.

Rekomendasi Produk Teori Penjualan Sugestif

Fitur rekomendasi produk merupakan salah satu strategi pemasaran digital
yang dirancang untuk menampilkan produk-produk yang sesuai dengan minat,
riwayat pencarian, dan perilaku belanja pengguna. Strategi ini berakar dari teori
penjualan sugestif (suggestive selling theory), yaitu teori yang menjelaskan
bagaimana konsumen dapat dipengaruhi untuk membeli suatu produk melalui

saran, rekomendasi, atau paparan yang relevan terhadap kebutuhannya.'’

> Rizky Nur Yasin dan Sophia Marsiska, “Pengaruh Penggunaan Layanan Paylater Terhadap
Perilaku Impulsif Mahasiswa Pengguna E-Commerce di Jawa Barat,” Applied Business and
Administration Journal 2, no. 2 (2023): 59-65.

'® Risma Khaerunisa dkk., “Pengaruh Literasi Keuangan dan Gaya Hidup terhadap Perilaku
Konsumtif Pengguna Shopee Paylater Pada Generasi Z (Studi Kasus pada Mahasiswa FEBI IAIN
Syekh Nurjati Cirebon),” Jurnal Akuntansi Dan Bisnis 10, no. 01 (2024): 57-67.

' Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, 25.
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Menurut Kotler dan Keller (2016), penjualan sugestif merupakan bentuk
komunikasi pemasaran yang bertujuan memicu pembelian tambahan dengan
memberikan rekomendasi produk yang terkait atau serupa dengan minat
konsumen.?® Dalam konteks digital, sistem rekomendasi ini dijalankan oleh
algoritma yang menganalisis perilaku pengguna untuk menampilkan produk-
produk yang diprediksi menarik perhatian mereka. Hal ini sejalan dengan prinsip
personalized marketing, di mana setiap pengguna menerima stimulus promosi yang
disesuaikan berdasarkan preferensi individu.*®

Penjualan sugestif memanfaatkan mekanisme psikologis konsumen, di
mana paparan berulang terhadap suatu produk dapat menciptakan efek kedekatan
emosional (mere exposure effect) dan meningkatkan kemungkinan pembelian.®
Ketika konsumen melihat produk yang serupa dengan apa yang pernah mereka cari,
muncul perasaan familiar dan percaya, yang mendorong mereka untuk
menambahkan produk tersebut ke dalam keranjang belanja, meskipun sebelumnya
tidak direncanakan.

Dalam konteks e-commerce seperti shopee, sistem rekomendasi produk
bekerja dengan menganalisis data perilaku pengguna, seperti riwayat pencarian,
waktu interaksi, serta produk yang sering dikunjungi. Setelah itu, sistem
menampilkan rekomendasi personal di beranda, kolom “Anda Mungkin Suka”, atau

melalui notifikasi aplikasi. Strategi ini terbukti efektif dalam meningkatkan click-

' Kotler dan Keller, Marketing Management, 127.

' Gesty Ernestivita dkk., Seni Digital Marketing untuk Meningkatkan Pembelian Impulsif
dan Compulsif (Jawa Barat: Media Sains Indonesia, 2023), 53.

2% Schiffman dan Kanuk, Consumer Behavior, 32.
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through rate (CTR) dan mendorong terjadinya impulse buying di kalangan
konsumen digital.?*

Penelitian Nadia Faliha Utama dkk (2024) menemukan bahwa personalisasi
rekomendasi produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
impulse buying, karena konsumen merasa produk yang ditampilkan relevan dengan
kebutuhan mereka.?> Temuan ini diperkuat oleh Anggraini dan Pratama (2021),
yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat personalisasi rekomendasi,
semakin besar pula dorongan emosional untuk melakukan pembelian spontan.?

Dalam kerangka teori SOR, rekomendasi produk bertindak sebagai stimulus
eksternal yang memunculkan reaksi internal berupa rasa tertarik, penasaran, atau
keinginan untuk memiliki produk tertentu. Kondisi emosional tersebut kemudian
menghasilkan response berupa keputusan pembelian impulsif. Dengan demikian,
fitur rekomendasi produk di shopee menjadi salah satu elemen penting yang
mendorong perilaku impulse buying pada mahasiswa IAIN Curup sebagai

konsumen aktif e-commerce.

Impulse Buying Teori Perilaku Konsumen

Impulse buying atau pembelian impulsif merupakan perilaku membeli yang
terjadi secara spontan, cepat, dan tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Dalam
konteks perilaku konsumen, tindakan ini sering kali didorong oleh faktor emosional

dan stimulus eksternal yang kuat, seperti promosi, tampilan produk, atau

*! Dafa Raditya Denishtsany, “Apa Itu Personalisasi Konten dan Bagaimana Menerapkannya
di Bisnis,” Toffeedev Blog, 6 Februari 2024, diakses pada 29 Februari 2025,
https://toffeedev.com/blog/digital-marketing/apa-itu-personalisasi-konten.

*? Nadia Faliha Utama dkk., “Pengaruh E-Commerce Terhadap Perilaku Impulsive Buying
Pada Generazi Z,” Jurnal Manajemen dan Pemasaran Digital 2, no. 3 (2024), 18-26.

> Dwi Anggraini dan Yogi Pratama, “Pengaruh Personalisasi Produk terhadap Perilaku
Impulse Buying di Marketplace,” Jurnal Manajemen Indonesia 11, no. 2 (2021), 91-98.
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kemudahan transaksi digital. Impulse buying mencerminkan interaksi kompleks
antara faktor psikologis, sosial, dan situasional yang memengaruhi proses
pengambilan keputusan konsumen.?*

Menurut Rook, impulse buying didefinisikan sebagai pembelian yang tiba-
tiba, kuat, dan terus-menerus yang tidak direncanakan sebelumnya, di mana
konsumen merasakan dorongan emosional yang sulit dikendalikan.? Perilaku ini
tidak semata-mata disebabkan oleh kebutuhan nyata, melainkan oleh rangsangan
emosional yang memunculkan perasaan senang, puas, atau keinginan untuk
mendapatkan sesuatu secara instan.*

Kotler dan Keller menyebutkan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh
kombinasi faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis*’. Dalam hal ini, faktor
psikologis seperti motivasi, persepsi, dan sikap memainkan peran penting dalam
memunculkan keputusan pembelian impulsif. Ketika konsumen terpapar stimulus
yang menarik, seperti flash sale, paylater, atau rekomendasi produk yang relevan,
mereka cenderung melakukan pembelian tanpa banyak pertimbangan rasional.

Impulse buying juga dapat dijelaskan melalui tahapan perilaku konsumen,
yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku pascapembelian.® Namun, dalam pembelian impulsif,
tahapan evaluasi alternatif sering kali dilewati, karena keputusan dilakukan secara

cepat berdasarkan emosi sesaat.

** Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2019),
315.

% Dennis W. Rook, “The Buying Impulse,” Journal of Consumer Research 14, no. 2 (1987),
189-199.

*® Dennis W. Rook, “The Buying Impulse,”, 192.

%7 Kotler dan Keller, Marketing Management, 129.

28 James F. Engel, Roger D. Blackwell, dan Paul W. Miniard, Consumer Behavior. (Chicago:
Dryden Press, 1995), 113.
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Berdasarkan teori perilaku konsumen, keputusan pembelian impulsif sangat
dipengaruhi oleh internal factor seperti emosi dan kepribadian, serta external factor
seperti lingkungan toko, penawaran harga, dan media promosi.? Dalam konteks e-
commerce, stimulus visual seperti tampilan produk yang menarik, hitungan waktu
mundur, dan notifikasi diskon dapat memperkuat dorongan emosional konsumen
untuk membeli tanpa rencana.

Generasi muda memiliki kecenderungan yang lebih tinggi terhadap perilaku
impulse buying karena lebih reaktif terhadap stimulus emosional dan visual.*®
Dalam konteks penelitian ini, mahasiswa IAIN Curup yang merupakan bagian dari
generasi Z dipandang memiliki tingkat impulse buying yang tinggi akibat paparan
intens terhadap fitur-fitur pemasaran digital di shopee, seperti flash sale, shopee
paylater, dan rekomendasi produk.

Dengan demikian, teori perilaku konsumen digunakan untuk memahami
bagaimana interaksi antara faktor psikologis dan stimulus pemasaran digital mampu
mendorong perilaku impulse buying. Teori ini melengkapi model SOR dengan
menekankan bahwa keputusan pembelian tidak hanya bersifat kognitif dan rasional,
tetapi juga emosional dan spontan, terutama dalam lingkungan belanja daring yang

serba cepat dan penuh godaan visual.

Kerangka Pemikiran
Kerangka Berpikir adalah sebuah model atau gambaran yang berupa konsep
yang didalamnya menjelaskan tentang berbagai fitur-fitur yang dimiliki aplikasi

shopee yang dirancang untuk menarik minat dan mendorong perilaku belanja

**Schiffman dan Kanuk, Consumer Behavior, 220.
**Bagus Widhyanto dkk., “Perilaku Impulse Buying pada Generasi Muda di Era E-
Commerce,” Jurnal Psikologi Sosial 13, no. 1 (2015), 45-58.
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pengguna seperti adanya, flash sale, shopee paylater, dan rekomendasi produk yang
dipersonalisasi. fitur-fitur ini dapat memengaruhi impulse buying, yaitu keputusan

pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan matang.

1. Flash Sale (variabel independen Xy)
Penawaran diskon besar dalam waktu terbatas, menciptakan rasa urgensi
yang mendorong pengguna untuk segera membeli tanpa banyak pertimbangan
serta mendorong pengguna untuk mengambil keputusan cepat, yang dapat

meningkatkan impulse buying.

2. Shopee Paylater (variabel independen X»)
Memberikan kemudahan bagi pengguna untuk berbelanja tanpa harus
langsung membayar dengan paylater beli sekarang bayar nanti. Kecenderungan
membeli barang lebih banyak atau lebih mahal karena pembayaran dapat

ditunda, sehingga dapat meningkatkan kecenderungan impulse buying.

3. Rekomendasi Produk (variabel independen X3)

Algoritma shopee merekomendasikan produk berdasarkan riwayat
pencarian dan aktivitas pengguna, sehingga menarik pengguna membeli barang
yang sebenarnya tidak direncanakan, muncul berbagai iklan di media sosial
setelah pengguna mencari produk di shopee memberikan daya Tarik untuk
melakukan pembelian impulsif. Ketiga variabel independen memiliki potensi
untuk memengaruhi Keputusan belanja impulsif pengguna (Impulse buying
variabel dependen Y). penelitian ini bertujuan untuk menguji sejauh mana ketiga
fakto tersebut berkontribusi terhadap perilaku impulse buying mahasiswa di
IAIN Curup. Adapun kerangka berpikir dalam penelitian di bawah ini dapat

dilihat melalui bagan berikut:
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Gambar 2.1 Kerangka Berpikir

ee Paylater (X) > Impulse Buying

G. Hipotesis
Hipotesis berasal dari kata “hipo” yang berarti ragu dan tesis yang berarti
benar. Jadi, hipotesis adalah kebenaran yang masih diragukan.®* Berdasarkan
kerangka berpikir di atas, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:
1. Hipotesis Alternatif (Ha)
a. hai: terdapat pengaruh signifikan antara flash sale terhadap impulse buying
pada mahasiswa di IAIN curup.
b. ha: terdapat pengaruh signifikan antara shopee paylater terhadap impulse
buying pada mahasiswa di IAIN curup.
c. ha3: terdapat pengaruh signifikan antara rekomendasi produk terhadap
impulse buying pada mahasiswa di IAIN curup.
d. has: terdapat pengaruh simultan antara flash sale, shopee paylater, dan

rekomendasi produk terhadap impulse buying pada mahasiswa di IAIN curup.

*! Anwar Sanusi, Metodologi Penelitian Bisnis, 41.
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2. Hipotesis Nol (Ho)

a. hoy: tidak terdapat pengaruh signifikan antara flash sale terhadap impulse
buying pada mahasiswa di IAIN curup.

b. hey: tidak terdapat pengaruh signifikan antara shopee paylater terhadap
impulse buying pada mahasiswa di IAIN curup.

c. hos: tidak terdapat pengaruh signifikan antara rekomendasi produk terhadap
impulse buying pada mahasiswa di IAIN curup.

d. hos: tidak terdapat pengaruh simultan antara flash sale, shopee paylater, dan

rekomendasi produk terhadap impulse buying pada mahasiswa di IAIN curup.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian
kausal. Pendekatan kuantitatif merupakan metode penelitian yang menekankan
pada pengumpulan data berbentuk angka dan analisis statistik untuk menguji
hipotesis serta menjelaskan hubungan antar variabel secara objektif.! Penelitian
kausal bertujuan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan sebab-akibat antara
variabel bebas terhadap variabel terikat melalui pengujian statistik.>

Jenis penelitian kausal dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh antara variabel independen (flash sale, shopee paylater, dan
Rekomendasi Produk) terhadap variabel dependen (impulse buying). Dengan
demikian, penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian kuantitatif kausal,
karena menguji sejauh mana stimulus digital marketing seperti flash sale, fitur
shopee paylater, dan rekomendasi produk dapat memengaruhi perilaku pembelian

impulsif mahasiswa.

B. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam Institut
Agama Islam Negeri (IAIN) Curup, yang beralamat di Jalan Dr. AK Gani,
Kelurahan Curup, Kecamatan Curup Utara, Kabupaten Rejang Lebong, Provinsi

Bengkulu. Pemilihan lokasi ini dilakukan secara purposif dengan pertimbangan

' M. Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Edisi Kedua (Yogyakarta: Suluh
Media, 2018), 26.

2 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi & Karya IImiah (Jakarta:
Kencana Prenada Media Group, 2016), 225.
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bahwa mahasiswa IAIN Curup merupakan bagian dari generasi digital yang aktif
menggunakan aplikasi e-commerce seperti shopee, sehingga relevan untuk diteliti
terkait perilaku pembelian impulsif.

Selain itu, lingkungan kampus IAIN Curup mencerminkan karakteristik
populasi akademik yang beragam dari berbagai fakultas dan program studi,
sehingga memungkinkan peneliti memperoleh data yang representatif terhadap
perilaku konsumen muda di era digital. Waktu penelitian ini dilaksanakan mulai
dari tahap persiapan hingga pelaporan hasil penelitian, yaitu bulan November 2024
sampai Maret 2025. Tahap persiapan meliputi penyusunan proposal, pengumpulan
teori, dan penyusunan instrumen penelitian. Tahap pelaksanaan mencakup
penyebaran kuesioner dan pengumpulan data, sedangkan tahap akhir mencakup

analisis data, penyusunan laporan, dan penyelesaian skripsi.

Sumber Data

Dalam penelitian ini, data yang digunakan dibedakan menjadi dua jenis,
yaitu data primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh
secara langsung dari responden melalui instrumen penelitian, sedangkan data
sekunder diperoleh dari sumber tidak langsung seperti dokumen, laporan, serta
literatur yang relevan. Pembagian ini dilakukan agar sumber informasi yang
digunakan dapat teridentifikasi secara jelas sesuai dengan peran masing-masing
data dalam mendukung hasil penelitian.?

1. Data Primer

* Nanang Mertono, Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder,
(Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2010), 27.
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Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari responden di
lapangan tanpa perantara pihak lain.* Dalam penelitian ini, data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner (angket) kepada mahasiswa Fakultas Syariah dan
Ekonomi Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Curup sebagai responden
penelitian. Kuesioner ini berisi pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan
variabel flash sale, shopee paylater, rekomendasi produk, dan impulse buying
yang diukur menggunakan skala likert.> Data primer ini digunakan untuk
memperoleh informasi empiris mengenai tingkat pengaruh antara ketiga variabel
bebas terhadap perilaku pembelian impulsif mahasiswa IAIN Curup yang aktif
berbelanja di platform shopee.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data pendukung yang diperoleh dari berbagai
sumber tidak langsung seperti buku, jurnal ilmiah, laporan penelitian, artikel,
maupun sumber daring yang relevan dengan topik penelitian.® Data sekunder ini
digunakan untuk memperkuat landasan teori, memperjelas konsep variabel, serta
mendukung hasil analisis data primer. Sumber-sumber sekunder dalam
penelitian ini meliputi literatur tentang perilaku konsumen, digital marketing,
serta penelitian terdahulu yang membahas pengaruh promosi daring, kemudahan
pembayaran digital, dan personalisasi rekomendasi terhadap perilaku impulse

buying.”

* Anwar Sanusi, Metodologi Penelitian Bisnis (Jakarta: Salemba Empat, 2011), 89.

> Anwar Sanusi, Metodologi Penelitian Bisnis, 89.

® Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis (Depok: Raja grafindo
Persada, 2013), 34.

7 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, ed. ke-15 (New Jersey:
Pearson Education, 2016), 246.
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D. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya.® Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh mahasiswa Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam IAIN Curup
tahun akademik 2025 yang berjumlah 1.351 mahasiswa. Rincian jumlah
mahasiswa per program studi ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 3.1
Jumlah Mahasiswa Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam IAIN Curup
Tahun Akademik 2025

NO PROGRAM STUDI JUMLAH MAHASISWA

Hukum Keluarga Islam

1 _ 272
(Ahwal Syakhshiyah)

2 | Perbankan Syariah 415

3 | Ekonomi Syariah 336
Hukum Tata Negara Islam

4 282

(Siyasah Syar’iyyah)

Hukum Ekonomi Syariah

5 40
(Mu’amalah)
6 | llmu Falak 6
Total 1.351

Sumber: Pangkalan Data Pendidikan Tinggi (PDDikti), Institut Agama Islam
Negeri Curup, (2025)

2. Sampel

® Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, 35.
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Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut.® Dalam penelitian ini, sampel ditetapkan sebanyak 50
responden. Pemilihan jumlah 50 responden didasarkan pada beberapa
pertimbangan berikut:

a) Pertimbangan teoritis, ukuran sampel yang layak dalam penelitian
kuantitatif adalah antara 30 sampai 500 responden. Dengan demikian,
jumlah 50 responden dalam penelitian ini sudah memenuhi kriteria minimal
yang memadai.°

b) Pertimbangan praktis, keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya penelitian
menjadikan jumlah 50 responden dipandang realistis untuk dilakukan.

c) Pertimbangan representatif, meskipun hanya 50 responden, sampel ini
dipilih menggunakan purposive sampling dengan kriteria
a) Mahasiswa aktif Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam IAIN Curup.

b) Pernah menggunakan aplikasi shopee.

c) Pernah melakukan transaksi menggunakan salah satu dari fitur flash Sale,
shopee paylater, atau Rekomendasi Produk.

d) Pernah melakukan transaksi pembelian di aplikasi Shopee minimal satu
kali dalam enam bulan terakhir.

e) Memiliki akun Shopee yang masih aktif digunakan.

f) Bersedia menjadi responden dan mengisi kuesioner penelitian secara

lengkap.

® Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, 84-86.
' Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, 87.
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E.

Dengan kriteria tersebut, diharapkan sampel benar-benar mewakili karakteristik

populasi yang sesuai dengan tujuan penelitian.

Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan oleh peneliti untuk
mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam penelitian. Dalam penelitian ini,
instrumen yang digunakan adalah kuesioner (angket tertutup) yang disusun
menggunakan Skala Likert dengan lima alternatif jawaban, mulai dari Sangat Setuju
(SS) hingga Sangat Tidak Setuju (STS).™

Instrumen disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel
penelitian yang telah dirumuskan dalam definisi operasional, etiap indikator
dijabarkan ke dalam beberapa pernyataan positif yang diukur menggunakan skala
Likert lima poin untuk mengetahui tingkat persetujuan responden terhadap
pernyataan yang diajukan. Skala Likert merupakan teknik pengukuran sikap yang
diperkenalkan oleh Rensis Likert sebagai metode untuk mengukur pendapat,

persepsi, dan sikap seseorang terhadap suatu objek tertentu.?

Tabel 3.2
Skala Likert
NILAI (SKOR) KATEGORI JAWABAN

5 Sangat Setuju
4 Setuju
3 Netral
2 Tidak Setuju
1 Sangat Tidak Setuju

Sumber: Rensis Likert (1932).

! Mertono, Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder.

'2 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Edisi Kedua.

 Rensis Likert, A technique for the measurement of attitudes, Archives of psychology,
Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and Control/Prentice (Hall Inc, 1932).
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Instrumen ini digunakan untuk memperoleh data primer yang berkaitan
dengan pengaruh flash sale, shopee paylater, dan rekomendasi produk terhadap

impulse buying.

1. Operasional Variabel Penelitian

Instrumen penelitian ini disusun berdasarkan indikator-indikator dari
masing-masing variabel penelitian. Setiap variabel dijabarkan ke dalam
beberapa indikator yang kemudian dikembangkan menjadi butir-butir
pernyataan dalam kuesioner. Jumlah item pernyataan dalam penelitian ini
sebanyak 34 butir, yang terdiri atas variabel flash sale, shopee paylater,
rekomendasi produk, dan impulse buying. Operasionalisasi variabel penelitian
disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 3.3

Operasionalisasi Variabel Penelitian

VARIABEL INDIKATOR {TEM
PERNYATAAN

Flash Sale (X1) Ketertarikan terhadap promo diskon 1,2
Dorongan waktu terbatas J(urgency) 3
Pembelian karena tergiur diskon 4,5,6
Reaksi terhadap keterbatasan produk 7
Kepuasan setelah membeli saat flash 8
sale

Shopee PayLater | Penggunaan PayLater dalam 9

X2) transaksi
Pembelian tidak dibutuhkan karena 10, 12
kredit instan
Kenyamanan berbelanja secara 11
cicilan
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Dampak boros dan kontrol keuangan 13

Risiko keterlambatan pembayaran 14

Penyesalan setelah penggunaan 15

PayL ater

Kesadaran risiko bunga dan denda 16
Rekomendasi Ketertarikan pada fitur rekomendasi 17
Produk (Xs) “Untukmu”

Kesesuaian rekomendasi dengan 18

minat

Pembelian spontan karena 19, 20, 21

rekomendasi

Paparan iklan lintas platform 22,23

Dorongan mengikuti tren produk 24
Impulse Buying | Pembelian spontan tanpa 25
(Y) perencanaan

Kesulitan mengendalikan dorongan 26

membeli

Penyesalan setelah pembelian 27

impulsif

Keputusan membeli secara langsung 28

Pembelian karena ketertarikan sesaat 29

Belanja karena bosan atau stres 30

Pengaruh ulasan positif 31

Kepuasan membeli dengan cepat 32

Pembelian tanpa pertimbangan 33

anggaran

Pembelian tambahan yang tidak 34

direncanakan

Sumber: Data diolah peneliti berdasarkan kuesioner penelitian (2025).

Berdasarkan tabel di atas, jumlah item pernyataan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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Tabel 3.4

Jumlah Item Pernyataan Variabel

NO VARIABEL JUMLAH ITEM
1 | Flash Sale (X1) 8
2 | Shopee Paylater (X2) 8
3 | Rekomendasi Produk (Xs) 8
4 | Impulse Buying (Y) 10
Total 34

Sumber: Data diolah peneliti berdasarkan kuesioner penelitian (2025).
Instrumen penelitian ini digunakan untuk mengukur persepsi responden
terhadap masing-masing variabel yang diteliti. Penggunaan indikator dan item
pernyataan bertujuan agar setiap variabel dapat diukur secara kuantitatif melalui
skor responden, sehingga hasilnya dapat dianalisis lebih lanjut menggunakan
teknik statistik.** Sebelum instrumen disebarkan kepada responden, dilakukan
uji coba (try out) terlebih dahulu untuk memastikan validitas dan reliabilitas

setiap butir pernyataan.®

F. Metode Pengumpulan data
Metode pengumpulan data merupakan langkah yang digunakan peneliti
untuk memperoleh informasi yang relevan sesuai dengan tujuan penelitian. Dalam
penelitian kuantitatif, pengumpulan data dilakukan secara sistematis agar data yang
diperoleh dapat dianalisis secara statistik dan menghasilkan kesimpulan yang

objektif.®

 Mertono, Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder, 33.
"> Husein Umar, Metode penelitian untuk skripsi dan tesis bisnis, 21.
' Mertono, Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder, 33.
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Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data yang digunakan adalah
sebagai berikut:
1. Kuesioner (Angket)

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberikan sejumlah pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab
sesuai dengan pendapat dan kondisi yang dialami. Dalam penelitian ini,
kuesioner disusun menggunakan skala Likert lima poin dan disebarkan kepada
mahasiswa sebagai responden penelitian.?’

Penggunaan kuesioner bertujuan untuk memperoleh data primer terkait
pengaruh flash sale, shopee paylater, dan rekomendasi produk terhadap perilaku

impulse buying mahasiswa.

2. Studi Kepustakaan
Studi kepustakaan dilakukan dengan cara menelaah berbagai referensi
ilmiah seperti buku, jurnal, artikel, dan penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan variabel penelitian. Teknik ini bertujuan untuk memperkuat landasan

teori serta mendukung pembahasan hasil penelitian secara akademik.*®

3. Dokumentasi (Data Pendukung)

Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
melalui pencatatan atau pengumpulan informasi tambahan yang relevan dengan
objek penelitian.*® Dalam penelitian ini, dokumentasi digunakan sebagai data
pendukung untuk melengkapi informasi yang diperoleh dari kuesioner, seperti

data umum responden atau informasi terkait fitur Shopee yang diteliti.

' Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Edisi Kedua, 64.
'® Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Edisi Kedua, 67.
¥ Mertono, Metode Penelitian Kuantitatif: Analisis isi dan analisis data sekunder, 53.
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Dengan demikian, data dalam penelitian ini diperoleh melalui data primer
dari kuesioner serta data sekunder yang bersumber dari studi kepustakaan dan
dokumentasi pendukung, sehingga dapat menunjang analisis penelitian secara

komprehensif.

. Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan proses pengolahan data yang telah terkumpul
untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis penelitian.® Analisis
dilakukan agar data mentah yang diperoleh dari responden dapat memberikan
makna dan kesimpulan ilmiah sesuai tujuan penelitian. Penelitian ini menggunakan
analisis data kuantitatif, karena seluruh data diperoleh dalam bentuk angka dari
hasil pengisian kuesioner. Data yang telah dikumpulkan kemudian diolah
menggunakan bantuan program Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS.27) untuk memperoleh hasil perhitungan statistik yang akurat. Adapun

tahapan analisis data dalam penelitian ini meliputi:

1. Analisis Deskriptif
Data penelitian dianalisis menggunakan statistik deskriptif, yaitu analisis
yang bertujuan untuk menggambarkan data dalam bentuk distribusi frekuensi,
persentase, serta nilai rata-rata (mean). Statistik deskriptif digunakan untuk
memberikan gambaran umum mengenai kecenderungan jawaban responden

terhadap variabel yang diteliti.?*

2% Sanusi, Metodologi Penelitian Bisnis, 104.
2! syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi dengan
Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17 (Jakarta Timur: Bumi Aksara, 2023), 73.
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Penentuan kategori nilai rata-rata (mean) dalam penelitian ini dilakukan
berdasarkan skala Likert lima poin yang digunakan pada instrumen penelitian.
Untuk memudahkan interpretasi hasil, nilai mean diklasifikasikan ke dalam lima
kategori, yaitu sangat rendah, rendah, sedang, tinggi, dan sangat tinggi.*
Rentang kategori ditentukan dengan menggunakan rumus interval sebagai

berikut:

Interval = Skor tertinggi — Skor terendah

Jumlah kategori

Dengan skor tertinggi sebesar 5 dan skor terendah sebesar 1 serta jumlah
kategori sebanyak 5, maka diperoleh interval sebesar 0,80. Berdasarkan hasil
perhitungan tersebut, kategori nilai rata-rata ditetapkan sebagai berikut:

Tabel 3.5

Penentuan Kategori Nilai Rata-rata (Mean)

RENTANG NILAI MEAN KATEGORI
1,00-1,80 Sangat Rendah
1,81-2,60 Rendah
2,61 —3,40 Sedang
3,41 -4,20 Tinggi
4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Syofian Siregar, (2017).
Hasil analisis deskriptif disajikan dalam bentuk tabel dan diagram agar
mudah dipahami serta menggambarkan tingkat kecenderungan responden pada

setiap variabel penelitian.

2. Uji Kualitas Data

22 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, dan Karya Ilmiah.
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Sebelum dilakukan analisis inferensial, data penelitian terlebih dahulu
diuji kualitasnya untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan benar-
benar layak sebagai alat ukur. Uji kualitas data dalam penelitian ini meliputi uji
validitas dan uji reliabilitas, yang bertujuan untuk menilai ketepatan serta
konsistensi butir pernyataan dalam kuesioner.?

1. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana butir
pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur variabel yang seharusnya
diukur. Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan teknik korelasi
Product Moment Pearson, yaitu dengan membandingkan skor setiap item
dengan skor total variabel. Suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila
nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih besar daripada nilai r tabel pada taraf

signifikansi 5%.2*

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi
instrumen penelitian apabila digunakan berulang kali pada kondisi yang
relatif sama. Reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen dapat memberikan
hasil yang stabil dan dapat dipercaya.
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan

menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Instrumen dinyatakan reliabel

» Syofian Siregar, Metode Pemilihan Kuantitatif: Dilengkapi dengan Perbandingan
Perhitungan Manual & SPSS (Makassar: Kencana, 2017), 88.
** Riduwan, Skala Pengukuran Variabel-Variabel Penelitian (Bandung: Alfabeta, 2015), 69.

46



3.

apabila nilai Alpha (@) menunjukkan angka > 0,70, yang berarti item-item

pernyataan memiliki konsistensi internal yang baik.?

Uji Asumsi Klasik
Sebelum dilakukan analisis regresi linier berganda, data penelitian
terlebih dahulu diuji melalui uji asumsi klasik. Uji ini bertujuan untuk
memastikan bahwa model regresi memenuhi syarat statistik parametrik sehingga
hasil analisis dapat dinyatakan valid dan dapat dipercaya. Uji asumsi klasik yang
digunakan dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan

uji heteroskedastisitas.

a. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual
dalam model regresi berdistribusi normal. Normalitas residual merupakan
salah satu syarat utama dalam analisis regresi parametrik. Pengujian
normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan metode Kolmogorov—
Smirnov serta didukung melalui analisis grafik Normal P-P Plot. Data
dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05

dan titik-titik residual menyebar mengikuti garis diagonal pada grafik.”

b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya

hubungan korelasi yang tinggi antarvariabel independen dalam model regresi.

V. W. Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis & Ekonomi (Yogyakarta: Pustaka Baru

Press, 2015), 51.

?® syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi dengan

Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17.

21.

%7 3. Santoso, Menguasai statistik dengan spss 25 (Jakarta: Elex Media Komputindo, 2018),
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Multikolinearitas yang tinggi dapat menyebabkan ketidakakuratan dalam
estimasi  koefisien regresi. Model regresi dinyatakan bebas dari
multikolinearitas apabila nilai Tolerance > 0,10 dan nilai Variance Inflation

Factor (VIF) < 10.%

c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terjadi
ketidaksamaan varians residual pada setiap pengamatan dalam model regresi.
Model regresi yang baik adalah model vyang tidak mengalami
heteroskedastisitas. Pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini
dilakukan dengan melihat pola sebaran titik pada grafik Scatterplot. Data
dinyatakan tidak mengalami heteroskedastisitas apabila titik-titik menyebar

secara acak dan tidak membentuk pola tertentu.?

4. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan maupun
parsial. Dalam penelitian ini, regresi linier berganda digunakan untuk
menganalisis pengaruh flash sale (X:), shopee paylater (Xz), dan rekomendasi
produk (Xs) terhadap impulse buying (Y) pada mahasiswa.

Model persamaan regresi linier berganda yang digunakan adalah sebagai
berikut:

Y=a+biXi+b2Xo+bsXs+e

a. Y = Impulse Buying

%% Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS (Semarang:
Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2018), 77.
/. W. Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, 23.
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b. Xi=Flash Sale

c. Xz =Shopee PayLater

d. Xs=Rekomendasi Produk
e. a= Konstanta

f. by, by, bs = Koefisien regresi

g. e=Error atau residual

Analisis regresi ini dilakukan dengan bantuan program IBM SPSS,
sehingga diperoleh nilai koefisien regresi yang menunjukkan arah dan besar

pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat.*°

5. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen
dalam penelitian ini memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel
dependen. Pengujian hipotesis dalam penelitian regresi dilakukan melalui uji

parsial (uji t), uji simultan (uji F), serta koefisien determinasi (R?).*

a. Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen secara individual terhadap variabel dependen. Suatu variabel
dinyatakan berpengaruh signifikan apabila nilai signifikansi lebih kecil dari
0,05.

Kriteria pengujian:

1) Jika sig < 0,05 maka Ho ditolak (berpengaruh signifikan)

*% |Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS, 78.
*Syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi dengan
Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17, 34.
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2) Jika sig > 0,05 maka Ho diterima (tidak berpengaruh signifikan)
Dengan uji t, dapat diketahui pengaruh flash sale, shopee paylater,

dan rekomendasi produk secara parsial terhadap impulse buying.®

. Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel
independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen. Uji ini dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi F
dengan taraf signifikansi 0,05.

Kriteria pengujian:

1) Jika sig < 0,05 maka model regresi signifikan
2) Jika sig > 0,05 maka model regresi tidak signifikan

Melalui uji F, dapat diketahui apakah flash sale, shopee paylater, dan
rekomendasi produk secara simultan memengaruhi perilaku impulse buying

mahasiswa.

. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa
besar kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel
dependen. Nilai R2 berada antara 0 sampai 1. Semakin besar nilai R, maka
semakin besar pula kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
perubahan pada variabel dependen, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor

lain di luar model penelitian.®*

*? Singgih Santoso, Menguasai Statistik dengan SPSS 25, 71.
V. W. Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, 62.
** Riduwan, Skala Pengukuran Variabel-Variabel Penelitian, 57.
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BAB IV

TEMUAN HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Penelitian

1. Profil Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam

Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam (FSEI) merupakan salah satu

fakultas yang berada di lingkungan Institut Agama Islam Negeri (IAIN)

Curup. Secara historis, fakultas ini mengalami perkembangan signifikan

seiring berubahnya status STAIN Curup menjadi IAIN Curup. Dalam

perkembangannya, FSEI terus menguatkan kapasitas akademik melalui

pembukaan sejumlah program studi baru, peningkatan mutu dosen, dan

penguatan layanan pendidikan .

FSEI memiliki enam program studi (Prodi) yang telah memperoleh

izin operasional dari Kementerian Agama Republik Indonesia, yaitu:

Tabel 4.1
Daftar Program Studi di Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam (FSEI)

Nama Program )
No : Jenjang Keterangan
Studi
1 | Ekonomi Syariah S1 Bidang ekonomi dan keuangan syariah
) Bidang kelembagaan dan operasional
2 | Perbankan Syariah S1 _
bank syariah
3 | Akuntansi Syariah S1 Bidang akuntansi berbasis prinsip syariah
4 Hukum Tata st Bidang hukum tata negara perspektif
Negara Islam Islam
. Hukum Keluarga s1 Bidang hukum keluarga Islam (Ahwal
Islam Syakhshiyah)
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6 Hukum Ekonomi s1 Bidang hukum bisnis dan ekonomi
Syariah syariah

7 | llmu Falak S1 Bidang astronomi Islam (hisab-rukyat)

Sumber: Website Resmi FSEI IAIN Curup (https://fsei.iaincurup.ac.id), 2025

Keberadaan program studi di lingkungan Fakultas Syariah dan
Ekonomi Islam (FSEI) mencerminkan fokus fakultas dalam mengembangkan
pendidikan tinggi di bidang syariah dan ekonomi Islam. Seluruh program
studi tersebut diarahkan untuk menjawab kebutuhan masyarakat dan
perkembangan keilmuan pada bidang masing-masing.

Untuk mendukung proses pembelajaran, FSEI menyediakan berbagai
fasilitas akademik seperti ruang perkuliahan yang representatif, perpustakaan,
laboratorium ekonomi syariah, serta sarana teknologi informasi yang
menunjang kegiatan akademik dosen dan mahasiswa. Fasilitas ini
memastikan proses pendidikan dapat berlangsung secara optimal, kondusif,
dan sesuai standar mutu yang ditetapkan.

. Visi

Visi Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam (FSEI) IAIN Curup adalah:
“Menjadi Fakultas yang Bermutu dalam Pengembangan IImu Pendidikan dan
Kependidikan Berbasis Islam Moderasi di Tingkat Asia Tenggara Tahun
2045.”

Visi tersebut mencerminkan komitmen FSEI dalam membangun
kualitas pendidikan tinggi yang unggul dan relevan dengan perkembangan
zaman. Orientasi Islam moderat yang diusung juga menegaskan bahwa setiap
kegiatan akademik diarahkan untuk menciptakan suasana keilmuan yang

inklusif, toleran, dan sesuai dengan nilai-nilai keislaman. Selain itu, capaian

52



https://fsei.iaincurup.ac.id/?utm_source=chatgpt.com

visi hingga tahun 2045 menunjukkan adanya perencanaan jangka panjang

yang terstruktur dalam upaya meningkatkan mutu kelembagaan baik di

tingkat regional maupun internasional.

. Misi

Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam (FSEI) IAIN Curup memiliki
misi yang jelas sebagai landasan operasional akademik dan kelembagaan.

a. Fakultas menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran yang bermutu
dengan landasan Islam moderasi, sehingga mahasiswa tidak hanya
menguasai keilmuan tetapi juga karakter moderat yang inklusif.

b. FSEI berkomitmen untuk melakukan penelitian serta publikasi ilmiah di
bidang pendidikan, hukum, dan ekonomi Islam yang berkualitas, dengan
orientasi Islam moderasi.

c. Fakultas aktif melaksanakan pengabdian kepada masyarakat berbasis
keilmuan pendidikan dan ekonomi Islam, guna memberikan dampak
positif yang nyata bagi komunitas lokal dan regional. Keseluruhan misi ini
dirumuskan untuk memastikan bahwa FSEI tidak hanya berperan sebagai
lembaga pendidikan, tetapi juga sebagai pusat inovasi ilmiah dan agent

perubahan sosial melalui nilai-nilai syariah yang moderat.

4. Tujuan

Tujuan yang ditetapkan oleh Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam
(FSEI) IAIN Curup merupakan penjabaran operasional dari visi dan misi
fakultas. Secara umum, tujuan tersebut diarahkan untuk mewujudkan
penyelenggaraan pendidikan tinggi yang bermutu, relevan, dan berorientasi

pada nilai-nilai Islam moderat.
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a. FSEI bertujuan menghasilkan lulusan yang kompeten di bidang syariah
dan ekonomi Islam, memiliki integritas moral, serta mampu beradaptasi
dengan perkembangan dunia kerja dan kebutuhan masyarakat.

b. fakultas berupaya mengembangkan penelitian yang inovatif dan aplikatif,
sehingga dapat memberikan kontribusi signifikan dalam pengembangan
ilmu pengetahuan dan pemecahan berbagai persoalan di masyarakat.

c. FSEI menargetkan terselenggaranya pengabdian kepada masyarakat yang
berlandaskan prinsip-prinsip keilmuan syariah dan ekonomi Islam,
sehingga keberadaan fakultas dapat memberikan manfaat nyata bagi
komunitas lokal, regional, maupun nasional.

Tujuan-tujuan tersebut disusun sebagai pedoman agar setiap program
akademik, manajerial, dan kelembagaan dapat berjalan secara terarah dalam
mendukung terwujudnya visi FSEI sebagai fakultas yang bermutu dan
berdaya saing.

B. Temuan Hasil Penelitian
1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini bertujuan untuk
memberikan gambaran umum mengenai profil mahasiswa yang menjadi
sampel. Penelitian ini melibatkan sebanyak 50 responden yang merupakan
mahasiswa di lingkungan IAIN Curup. Adapun Kkarakteristik responden
dijelaskan melalui beberapa aspek, yaitu jenis kelamin, usia, dan program

studi.
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a. Jenis Kelamin

Gambar 4.1
Jenis Kelamin
60 150%
40 100%
0 0%
Laki-laki Perempuan Total

N Jumlah === Persentase

Sumber: data yang diolah, 2025
Berdasarkan hasil pengolahan data, responden penelitian terdiri
dari 6 orang (12%) berjenis kelamin laki-laki, sedangkan 44 orang (88%)
merupakan perempuan. Hal ini menunjukkan bahwa partisipasi
perempuan dalam penelitian ini jauh lebih dominan dibandingkan laki-
laki. Kondisi ini sekaligus menggambarkan bahwa responden perempuan
cenderung lebih aktif dalam mengisi kuesioner dibandingkan responden

laki-laki.

b. Usia

Gambar 4.2
Usia Responden
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Sumber: data yang diolah, 2025
Responden dalam penelitian ini berada pada rentang usia 17-23

tahun, dengan distribusi yang beragam. Usia yang paling dominan adalah

19 tahun dengan jumlah 16 responden (32%), diikuti oleh usia 18 tahun
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sebanyak 13 responden (26%), dan usia 21 tahun sebanyak 10 responden
(20%). Sementara itu, responden berusia 20 tahun berjumlah 5 orang
(10%), usia 22 tahun berjumlah 4 orang (8%), 1 responden (1%) berada
pada usia 17 tahun dan 1 responden (1%) usia 23 tahun.

Rentang usia tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden
berada pada kategori usia dewasa awal, yang secara psikologis berada pada
fase aktif dalam penggunaan platform digital, termasuk aplikasi e-
commerce seperti shopee.

¢. Program Studi

Gambar 4.3
Program Studi
60 120%
50 - 100%
40 80%
- g 40%
10 . . » ‘ 20%
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Ekonomi Perbankan Hukum Hukum Hukum Total
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Negara Islam Syariah
Islam
. Jumlah Persentase

Sumber: data yang diolah, 2025

Distribusi responden berdasarkan program studi menunjukkan
bahwa partisipasi terbesar berasal dari Program Studi Ekonomi Syariah
sebanyak 22 responden (44%), disusul oleh Perbankan Syariah sebanyak
21 responden (42%). Selanjutnya, terdapat 4 responden (8%) dari Program
Studi Hukum Keluarga Islam, 2 responden (4%) dari Hukum Ekonomi

Syariah, serta 1 responden (2%) dari Hukum Tata Negara Islam.
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d. Intensitas Penggunaan Shopee

Gambar 4.4
Intensitas Penggunaan Shopee
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40 80%
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Sumber: data yang diolah, 2025

Adapun dari aspek intensitas penggunaan aplikasi shopee,
diketahui bahwa mayoritas responden menggunakan shopee dengan
frekuensi 1-2 kali per minggu (60%), diikuti penggunaan 3-5 kali per
minggu (22%), dan lebih dari lima kali per minggu (18%). Temuan ini
menunjukkan bahwa seluruh responden merupakan pengguna aktif shopee
dengan tingkat penggunaan yang bervariasi.

Secara keseluruhan, karakteristik responden menunjukkan bahwa
penelitian ini melibatkan mahasiswa dengan profil yang relevan dan
representatif terhadap fenomena pembelian impulsif pada platform e-
commerce, khususnya di kalangan mahasiswa Fakultas Syariah dan
Ekonomi Islam IAIN Curup.

2. Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran
kecenderungan jawaban responden terhadap masing-masing variabel
penelitian. Data disajikan dalam bentuk tabel distribusi frekuensi, persentase,

nilai rata-rata (mean), serta interpretasi kategori berdasarkan skala Likert.
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a. Deskripsi Varaiabel Flash Sale (X1)

1) Distribusi Frekuensi

Tabel 4.2

Distribusi jawaban responden Varaiabel Flash Sale (X1)

No Kategori Frekuensi Persentase
1 Sangat Tidak Setuju 39 10%
2 | Tidak Setuju 61 15%
3 | Netral 97 24%
4 | Setuju 123 31%
5 | Sangat Setuju 80 20%
Total 400 100%

Sumber: data yang diolah, 2025

Gambar 4.5
Distribusi Frekuensi dan Persentase X;
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Sumber: data yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel tersebut, kategori jawaban terbanyak adalah
Setuju (31%), diikuti kategori Netral (24%) dan Sangat Setuju (20%).
Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki persepsi
positif terhadap keberadaan flash sale, meskipun terdapat sebagian

responden yang masih bersikap netral. Respon kategori Tidak Setuju
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(15%) dan Sangat Tidak Setuju (10%) menunjukkan bahwa masih
terdapat kelompok yang tidak merasa terpengaruh oleh program flash

sale.

2) Rata-rata (Mean)

Tabel 4.3
Rata-rata (Mean) Variabel Flash Sale (X1)

Butir Pernyataan Rata-rata (Mean) Kategori
Flash Sale 1 3.72 Tinggi
Flash Sale 2 3.96 Tinggi
Flash Sale 3 2.56 Rendah
Flash Sale 4 2.66 Sedang
Flash Sale 5 3.10 Sedang
Flash Sale 6 3.78 Tinggi
Flash Sale 7 3.28 Sedang
Flash Sale 8 3.82 Tinggi
Rata-rata Variabel Flash
sale (X1) 3.36 Sedang

Sumber: data yang diolah, 2025

Jika dilihat dari nilai mean setiap item, empat pernyataan
memiliki kategori tinggi, yaitu item flash sale 1, flash sale 2, flash sale
6, dan flash sale 8, yang menunjukkan bahwa responden memberikan
apresiasi positif terhadap aspek seperti penawaran harga yang lebih
murah, batas waktu pembelian, serta peningkatan ketertarikan saat flash
sale berlangsung.

Beberapa indikator lain seperti flash sale 4, flash sale 5, dan
flash sale 7 berada pada kategori sedang, menandakan bahwa pengaruh

flash sale pada aspek tertentu seperti urgensi pembelian atau keputusan
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spontan masih berada pada tingkat moderat. Sementara item flash sale
3 berada pada kategori rendah, menunjukkan adanya respon hati-hati
dari sebagian responden, terutama terkait pesan promosi atau urgensi
waktu yang tidak selalu memengaruhi keputusan pembelian. Secara
keseluruhan, nilai rata-rata variabel flash sale adalah 3.36, yang berada
pada kategori sedang, sehingga dapat diinterpretasikan bahwa respon
mahasiswa terhadap fitur flash sale berada dalam tingkat ketertarikan
moderat, namun masih menunjukkan kecenderungan meningkat pada
beberapa indikator spesifik.

Berdasarkan hasil analisis distribusi frekuensi dan nilai rata-rata
mean, dapat disimpulkan bahwa variabel flash sale (Xi1) memiliki
pengaruh pada responden dalam konteks penggunaan aplikasi shopee,
dengan kecenderungan utama berada pada kategori sedang menuju
tinggi. Responden pada umumnya menyetujui bahwa flash sale mampu
menarik perhatian dan meningkatkan minat pembelian, terutama saat
terdapat potongan harga signifikan dan batas waktu yang terbatas.

Hasil ini menunjukkan bahwa program flash sale dapat menjadi
salah satu strategi promosi yang efektif dalam mendorong minat
pembelian, meskipun tidak seluruh indikator memberikan pengaruh
yang sama kuat terhadap keputusan pembelian responden.

b. Deskripsi Variabel Shopee PayLater (X2)

1) Distribusi Frekuensi
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Tabel 4.4

Distribusi Jawaban Responden Variabel Shopee Paylater (X2)

No Kategori Frekuensi Persentase
1 Sangat Tidak Setuju 240 60%
2 Tidak Setuju 102 27%
3 Netral 33 8%
4 Setuju 16 4%
5 Sangat Setuju 9 2%
Total 400 100%0

Sumber: data yang diolah, 2025

Gambar 4.6
Distribusi Frekuensi dan Persentase X,
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Sumber: data yang diolah, 2025
Berdasarkan tabel tersebut, mayoritas responden memilih
kategori Sangat Tidak Setuju sebesar 60%, kemudian disusul kategori
Tidak Setuju sebesar 27%. Sementara itu, responden yang memilih
kategori Netral sebanyak 8%, kategori Setuju sebesar 4%, dan kategori
Sangat Setuju hanya sebesar 2%. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian
besar responden tidak setuju dengan penggunaan shopee paylater

sebagai metode pembayaran.
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2) Rata-rata (Mean)

Tabel 4.5
Rata-rata (Mean) Variabel Shopeepaylater (X2)

Butir Pernyataan Rata-rata (Mean) Kategori
Shopee Paylater 1 1.62 Sangat Rendah
Shopee Paylater 2 1.56 Sangat Rendah
Shopee Paylater 3 1.48 Sangat Rendah
Shopee Paylater 4 1.68 Sangat Rendah
Shopee Paylater 5 1.82 Rendah
Shopee Paylater 6 1.50 Sangat Rendah
Shopee Paylater 7 1.70 Sangat Rendah
Shopee Paylater 8 1.68 Sangat Rendah
Rata-rata Variabel X2 1.63 Sangat Rendah

Sumber: data yang diolah, 2025

Jika dilihat dari nilai mean setiap item, hampir seluruh pernyataan
pada variabel shopee paylater berada pada kategori sangat rendah, seperti
pada item shopee paylater 1, shopee paylater 2, shopee paylater 3,
shopee paylater 4, shopee paylater 6, dan shopee paylater 7. Hal ini
menunjukkan bahwa responden cenderung tidak setuju dengan
penggunaan fitur shopee paylater sebagai metode pembayaran dalam
aktivitas belanja mereka.

Item shopee paylater 5 berada pada kategori rendah, yang
menunjukkan adanya sebagian kecil responden yang mulai
mempertimbangkan penggunaan fitur paylater, meskipun jumlahnya
belum signifikan. Pola ini dapat mengindikasikan bahwa adanya fasilitas
cicilan atau pembayaran tertunda belum menjadi faktor yang menarik

bagi sebagian besar responden.
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Secara keseluruhan, nilai rata-rata mean variabel shopee paylater

adalah 1.63, yang berada pada kategori sangat rendah. Temuan ini

menunjukkan bahwa responden masih kurang tertarik menggunakan

shopee paylater karena berbagai kemungkinan, seperti kekhawatiran

terhadap hutang, kontrol diri dalam belanja, atau sikap kehati-hatian

terhadap sistem pembayaran digital berbasis cicilan.

Berdasarkan hasil analisis distribusi frekuensi dan nilai rata-rata

mean, dapat disimpulkan bahwa variabel shopee paylater (X2) memiliki

kecenderungan rendah dalam mempengaruhi perilaku responden pada

aplikasi shopee. Sebagian besar responden belum menjadikan paylater

sebagai pilihan pembayaran, sehingga dampaknya terhadap dorongan

pembelian masih tergolong rendah.

c. Deskripsi Variabel Rekomendasi Produk (Xa)

1) Distribusi Frekuensi

Tabel 4.6
Distribusi Jawaban Responden Variabel Rekomendasi Produk (Xs)
No Kategori Frekuensi Persentase
1 Sangat Tidak Setuju 69 17%
2 Tidak Setuju 59 15%
3 Netral 151 38%
4 Setuju 99 25%
5 Sangat Setuju 22 6%
Total 400 100%

Sumber: data yang diolah, 2025
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Gambar 4.7
Distribusi Frekuensi dan Persentase X3
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Sumber: data yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa kategori dengan
frekuensi tertinggi adalah Netral sebanyak 151 respon (38%), kemudian
diikuti Setuju sebanyak 99 respon (25%), dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 69 respon (17%). Sementara itu, kategori Tidak Setuju tercatat
sebanyak 59 respon (15%), dan Sangat Setuju sebanyak 22 respon (6%).
Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada
posisi netral hingga setuju terhadap pernyataan terkait rekomendasi

produk di shopee.

2) Rata-rata (Mean)

Tabel 4.7
Rata-rata (Mean) Variabel Rekomendasi Produk (Xs)
Butir Pernyataan Rata-rata (Mean) Kategori
Rekomendasi Produk 1 2.78 Sedang
Rekomendasi Produk 2 3.16 Sedang
Rekomendasi Produk 3 2.62 Sedang
Rekomendasi Produk 4 2.62 Sedang
Rekomendasi Produk 5 2.98 Sedang
Rekomendasi Produk 6 3.28 Sedang
Rekomendasi Produk 7 2.84 Sedang
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Rekomendasi Produk 8 2.64 Sedang
Rata-rata Variabel X3 2.86 Sedang

Sumber: data yang diolah, 2025

Jika dilihat dari nilai mean setiap item pada variabel rekomendasi
produk, sebagian besar pernyataan berada pada kategori sedang, hal ini
menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian cukup positif
terhadap fitur rekomendasi produk yang ditampilkan oleh aplikasi
shopee, meskipun tingkat penerimaan atau pengaruhnya belum terlalu
tinggi.

Beberapa item dengan nilai mean lebih tinggi seperti
rekomendasi produk 2 dan rekomendasi produk 6 menunjukkan bahwa
responden cenderung merasa bahwa rekomendasi produk yang diberikan
cukup relevan dan membantu mereka menemukan produk yang sesuai
dengan kebutuhan atau preferensi belanja. Namun demikian, tidak ada
item yang mencapai kategori tinggi, yang menandakan bahwa pengaruh
rekomendasi dari aplikasi belum sepenuhnya mendorong responden
untuk langsung melakukan pembelian.

Secara keseluruhan, nilai rata-rata variabel rekomendasi produk
adalah 2.86, yang berada pada kategori sedang. Temuan ini menunjukkan
bahwa fitur rekomendasi produk cukup diperhatikan responden, namun
belum menjadi faktor dominan dalam mempengaruhi keputusan belanja
mereka. Berdasarkan hasil analisis distribusi frekuensi dan nilai rata-rata
mean, dapat disimpulkan bahwa variabel rekomendasi produk (Xs)
memiliki peran moderat dalam mempengaruhi perilaku pengguna

shopee. Responden pada umumnya menilai fitur ini bermanfaat, tetapi
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belum menjadi pendorong utama terjadinya pembelian, khususnya

pembelian yang bersifat impulsif.

d. Deskripsi VVariabel Impulse Buying (Y)

1) Distribusi Frekuensi

Tabel 4.8
Distribusi Jawaban Responden Variabel Impulse Buying (Y)

Sumber: data yang diolah, 2025
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Gambar 4.8
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Berdasarkan tabel tersebut, dapat dilihat bahwa jawaban

responden didominasi oleh kategori Netral sebesar 149 respon (30%),

diikuti oleh kategori Tidak Setuju sebesar 114 respon (23%), serta Setuju

sebanyak 102 respon (20%). Sementara itu, responden yang memilih



kategori Sangat Tidak Setuju berjumlah 79 respon (16%), dan Sangat
Setuju sebanyak 56 respon (11%). Hasil ini menunjukkan bahwa
responden memiliki kecenderungan yang bervariasi terhadap perilaku
pembelian impulsif, dengan posisi dominan pada sikap netral hingga
cenderung setuju.

2) Rata-rata (Mean)
Tabel 4.9
Rata-rata (Mean) Variabel Impulse Buying (Y)

Butir Pernyataan Rata-rata (Mean) Kategori
Pembelian Impulsif 1 2.76 Sedang
Pembelian Impulsif 2 2.78 Sedang
Pembelian Impulsif 3 2.70 Sedang
Pembelian Impulsif 4 3.06 Sedang
Pembelian Impulsif 5 2.44 Rendah
Pembelian Impulsif 6 2.56 Rendah
Pembelian Impulsif 7 3.76 Tinggi
Pembelian Impulsif 8 2.94 Sedang
Pembelian Impulsif 9 2.86 Sedang
Pembelian Impulsif 10 2.98 Sedang
Rata-rata Variabel Y 2.88 Sedang

Sumber: data yang diolah, 2025
Jika dilihat dari nilai mean setiap item pada variabel impulse
buying, sebagian besar pernyataan berada pada kategori sedang, seperti
item pembelian impulsif 1, 2, 3, 4, 8, 9, dan 10. Hal ini menunjukkan
bahwa responden memiliki kecenderungan yang cukup moderat dalam
melakukan pembelian impulsif ketika berbelanja di shopee. Dengan kata
lain, sebagian responden memiliki pengalaman membeli produk secara

spontan, meskipun tidak secara konsisten.
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Item pembelian impulsif 7 memiliki nilai mean tertinggi dan
berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa responden cukup
mudah tergoda ketika menemukan produk menarik atau sesuai preferensi
pribadi, terutama saat melihat penawaran atau konten yang memancing
minat secara emosional. Hal ini mengindikasikan bahwa aspek visual,
penawaran menarik, atau tampilan produk dapat menjadi faktor pemicu
perilaku pembelian yang tidak direncanakan.

Beberapa item seperti pembelian impulsif 5 dan 6 berada pada
kategori rendah, menandakan bahwa responden tidak selalu menyesal
atau merasa terburu-buru setelah melakukan pembelian. Hal ini dapat
menunjukkan adanya kontrol diri tertentu atau bahwa pembelian yang
dilakukan meskipun spontan tetap dianggap wajar oleh responden.

Secara keseluruhan, rata-rata nilai mean variabel impulse buying
adalah 2.88, yang berada pada kategori sedang. Temuan ini menunjukkan
bahwa perilaku pembelian impulsif ada pada tingkat moderat di kalangan
responden, di mana sebagian responden masih dapat mengendalikan
keinginan berbelanja, namun sebagian lainnya tetap menunjukkan
kecenderungan melakukan pembelian tanpa perencanaan.

Berdasarkan hasil analisis distribusi frekuensi dan nilai rata-rata
mean, dapat disimpulkan bahwa variabel impulse buying (Y)
menunjukkan kecenderungan perilaku pembelian spontan yang cukup
variatif di antara responden. Fitur promosi, tampilan produk, dan kondisi
tertentu di platform shopee masih berpotensi memicu pembelian

impulsif, meskipun tidak terjadi secara dominan.
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3. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kelayakan butir instrumen
dalam mengukur variabel penelitian. Dasar penentuan validitas menggunakan
teknik korelasi Product Moment Pearson dengan bantuan aplikasi SPSS versi
27. Kriteria keputusan didasarkan pada perbandingan nilai rniung dengan reape.
Dengan jumlah responden sebanyak 50 (df = N—2 = 48) dan tingkat signifikansi
5%, diperoleh nilai riner sebesar 0.279. Jika nilai rhiung > riabel, Maka item
dinyatakan valid.

Tabel 4.10

Kriteria Penentuan Validitas Instrumen

Kriteria Perbandingan Keputusan
Mhitung > Ttabel (0.279) Valid
Mhitung < ltabel (0.279) Tidak Valid

Sumber: data yang diolah, 2025

a. Uji Validitas Variabel Flash Sale (X1)
Berikut hasil pengujian validitas untuk delapan butir pernyataan :

Tabel 4.11
Rekapitulasi Uji Validitas Variabel X1 (Flash Sale)

ITEM Ruitune | Rrasel (0,05; DF=48) | KETERANGAN
Flash Sale 1 0.725 0.279 Valid
Flash Sale 2 0.711 0.279 Valid
Flash Sale 3 0.776 0.279 Valid
Flash Sale 4 0.697 0.279 Valid
Flash Sale 5 0.724 0.279 Valid
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Flash Sale 6 0.717 0.279 Valid
Flash Sale 7 0.561 0.279 Valid
Flash Sale 8 0.552 0.279 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas, seluruh butir

pernyataan pada variabel flash sale (X1) memiliki nilai rniwng lebih besar dari

ravel (0.279). Dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid dan layak

digunakan sebagai instrumen penelitian. Seluruh item dalam variabel flash

sale terbukti valid sehingga dapat digunakan dalam tahap pengujian

berikutnya seperti uji reliabilitas dan analisis lanjutan.

b. Uji Validitas Variabel Shopee Paylater (X2)

Berikut hasil pengujian validitas untuk delapan butir pernyataan :

Tabel 4.12
Rekapitulasi Uji Validitas Variabel X2 (Shopee Paylater)

ITEM RHiTunG RraseL (0,05; KETERANGAN
DF=48)
Shopee paylater 1 0.785 0.279 Valid
Shopee paylater 2 0.798 0.279 Valid
Shopee paylater 3 0.892 0.279 Valid
Shopee paylater 4 0.799 0.279 Valid
Shopee paylater 5 0.565 0.279 Valid
Shopee paylater 6 0.775 0.279 Valid
Shopee paylater 7 0.674 0.279 Valid
Shopee paylater 8 0.860 0.279 Valid

Sumber: data yang diolah, 2025
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Berdasarkan tabel di atas, seluruh item pada variabel shopee paylater
(x2) memiliki nilai rniwng lebih besar dari rane (0.279). Dengan demikian,
semua item dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian serta
tahap analisis selanjutnya. Seluruh pernyataan pada variabel shopee paylater
memenuhi syarat validitas, sehingga layak digunakan sebagai instrumen
penelitian untuk mengukur pengaruh penggunaan fitur paylater terhadap

perilaku pembelian impulsif mahasiswa.

c. Uji Validitas Variabel Rekomendasi Produk (Xs)
Berikut hasil pengujian validitas untuk delapan butir pernyataan :

Tabel 4.13
Rekapitulasi Uji Validitas Variabel X3 (Rekomendasi Produk)

Item Fhitung rabet (0,05; df=48) | Keterangan
Rekomendasi Produk 1 0.727 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 2 0.591 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 3 0.508 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 4 0.649 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 5 0.792 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 6 0.677 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 7 0.669 0.279 Valid
Rekomendasi Produk 8 0.816 0.279 Valid

Sumber: data yang diolah, 2025
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas, seluruh item
pernyataan pada variabel Rekomendasi Produk menunjukkan nilai rmitung lebih

besar dari raner (0.279). Dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid dan
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layak digunakan sebagai instrumen penelitian. Seluruh pernyataan dalam
variabel Rekomendasi Produk memenuhi kriteria validitas, sehingga dapat
digunakan dalam tahap analisis berikutnya seperti uji reliabilitas dan analisis

regresi.

d. Uji Validitas Variabel Impulse Buying (Y)
Berikut hasil pengujian validitas untuk sepuluh butir pernyataan :

Tabel 4.14
Rekapitulasi Uji Validitas Variabel Y (Impulse Buying)

Item Ihitung rtabel (0,05; df=48) | Keterangan
Pembelian Impulsif 1 0.823 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 2 0.803 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 3 0.811 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 4 0.520 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 5 0.847 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 6 0.727 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 7 0.475 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 8 0.755 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 9 0.818 0.279 Valid
Pembelian Impulsif 10 0.802 0.279 Valid

Sumber: data yang diolah, 2025
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, seluruh item pernyataan
pada variabel Pembelian Impulsif memiliki nilai rhitung lebih besar dari reapel
(0.279). Dengan demikian, seluruh butir pernyataan dinyatakan valid dan
dapat digunakan sebagai instrumen untuk mengukur perilaku pembelian

impulsif responden pada aplikasi shopee. Seluruh item pada variabel
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Pembelian Impulsif dinyatakan valid sehingga seluruh butir instrumen dapat

digunakan dalam langkah analisis selanjutnya seperti uji reliabilitas dan uji

hipotesis.

4. Uji Reliabilitas

Uj

reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi

instrumen penelitian dalam mengukur variabel secara berulang. Pengujian

dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha melalui SPSS versi 27.

Suatu variabel dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha >

0.70, yang berarti instrumen memiliki tingkat keandalan yang baik.

Tabel 4.15

Kriteria Reliabilitas Instrumen

No Nilai Cronbach’s Alpha Kriteria

1 >0.90 Sangat Reliabel
2 0.80-0.89 Reliabel

3 0.70-0.79 Cukup Reliabel
4 <0.70 Tidak Reliabel

Sumber: data yang diolah, 2025

Tabel 4.16

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

(Xs)

No Variabel Cronbach’s | Kriteria Keterangan
Alpha
1 | Flash Sale (X1) 0.830 Reliabel | Layak digunakan
2 | Shopee PayLater (X2) 0.889 Reliabel | Layak digunakan
3 | Rekomendasi Produk 0.832 Reliabel | Layak digunakan
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Pembelian  Impulsif

(Y)

0.910

Sangat
Reliabel

Sangat layak
digunakan

Sumber: data yang diolah, 2025

memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0.70. Hal ini menunjukkan bahwa

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, seluruh variabel

instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik dan layak

digunakan dalam penelitian. Variabel Pembelian Impulsif (Y) memperoleh nilai

tertinggi yaitu 0.910, sehingga masuk kategori sangat reliabel, sedangkan

variabel flash sale (X1), shopee paylater (X2), dan rekomendasi produk (Xz)

berada dalam kategori reliabel. Seluruh instrumen penelitian dinyatakan

reliabel sehingga dapat digunakan untuk proses analisis lebih lanjut, termasuk

uji asumsi klasik dan uji hipotesis.

Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual

dalam model regressi

berdistribusi

normal.

Pengujian  dilakukan

menggunakan metode Kolmogorov Smirnov dan didukung oleh grafik

Normal P-P Plot. Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai

signifikansi pada uji Kolmogorov Smirnov lebih besar dari 0,05. Hasil

pengujian dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.17

Hasil Uji Normalitas Residual

No

Metode

Statistik

Sig.

Keputusan

1

Kolmogorov—-Smirnov

0.088

0.200 Distribusi normal

Sumber: data yang diolah, 2025
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Gambar 4.9
grafik Normal P—P Plot

Normal Q-Q Plot of Total Pembelian Impulsif

Observed Value

Sumber: Output SPSS data yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, diperoleh
nilai signifikansi Kolmogorov Smirnov sebesar 0.200, lebih besar dari 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa residual data berdistribusi normal. Selain itu,
grafik Normal P-P Plot pada Gambar 4.8 menunjukkan bahwa titik-titik
residual menyebar mengikuti garis diagonal. Pola tersebut menunjukkan
bahwa data tidak menyimpang dari distribusi normal. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas dalam model regresi telah

terpenuhi.

b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat
hubungan yang tinggi antar variabel independen dalam model regresi.
Model regresi yang baik seharusnya tidak mengalami multikolinearitas. Uji
ini dilihat melalui nilai:
1) Tolerance

2) Variance Inflation Factor (VIF)
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Dengan kriteria:
1) Tolerance > 0,10 — tidak terjadi multikolinearitas
2) VIF <10 — tidak terjadi multikolinearitas

Tabel 4.18
Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance | VIF Keterangan

X1 Flash Sale 0.575 1.740 | Tidak terjadi multikolinearitas

X2 Shopee PayLater 0.924 1.083 | Tidak terjadi multikolinearitas

XszRekomendasi 0.552 1.811 | Tidak terjadi multikolinearitas
Produk

Sumber: data yang diolah, 2025
Berdasarkan Tabel 4.17, seluruh variabel independen memiliki nilai
Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10. Hal ini berarti setiap
variabel independen tidak memiliki hubungan yang tinggi satu sama lain.
Secara khusus:
1) Xi (Flash Sale) — VIF 1.740
2) Xz (Shopee PayLater) — VIF 1.083
3) Xs (Rekomendasi Produk) — VIF 1.811
Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak ada variabel yang melebihi
ambang batas yang ditentukan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
model regresi dalam penelitian ini bebas dari multikolinearitas sehingga layak

untuk digunakan dalam pengujian regresi linier berganda.

. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam

model regresi terdapat ketidaksamaan varians residual pada setiap nilai

76




variabel independen. Model regresi dikatakan baik apabila tidak terjadi
heteroskedastisitas, yaitu ketika residual menyebar secara acak dan tidak
membentuk suatu pola tertentu.

Uji ini dianalisis menggunakan grafik Scatterplot antara ZPRED (nilai
prediksi) dan ZRESID (nilai residual standar). Jika titik-titik menyebar acak
di atas dan di bawah garis horizontal tanpa membentuk pola tertentu, maka
dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas.

Gambar 4.10

Scatterplot Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Total Pembetian Impulaif

4
Reagression Sandardized Reskdusl
L !

Sumber: Output SPSS data yang diol:sth, 2025
Berdasarkan grafik scatterplot pada Gambar 4.9, terlihat bahwa titik-
titik residual:
1) Menyebar secara acak
2) Tidak membentuk pola tertentu
3) Tidak menunjukkan pola mengerucut (funnel)
4) Tidak menunjukkan pola melengkung (U-shape)

5) Menyebar di atas dan di bawah sumbu horizontal
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Pola penyebaran acak ini menunjukkan bahwa varians residual
konstan, sehingga tidak terdapat indikasi heteroskedastisitas dalam model.
Berdasarkan grafik scatterplot, dapat disimpulkan bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian,
model regresi dinyatakan bebas dari heteroskedastisitas, sehingga memenubhi
asumsi regresi linier berganda.

6. Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 4.19
Model Summary®

1 0.755% 0.571 0.543 5974

Sumber: data yang diolah, 2025

Tabel 4.20
ANOVA

Regression 2181.073 3 727.024 20.372 | <.001

Residual 1641.647 46 35.688

Sumber: data yang diolah, 2025

Tabel 4.21

Koefisien Regresi (Coefficients)

(Constant) 0527 4105 — | 0.898
0.128
Total Flash
0.451 0.184 0.313 2456 | 0018 | 0575 | 1.740
Sale (X1)
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Total Shopee
0.025 0.155 0.017 0.164 | 0.870 0.924 1.083
PayLater (X2)
Total
<
Rekomendasi 0.738 0.189 0.508 3.908 0.001 0.552 1.811
Produk (X3) '

Sumber: data yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel
Coefficients, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y = —0.527 + 0.451X; + 0.025X, + 0.738X;

Persamaan ini menunjukkan bahwa variabel Flash Sale (X1), Shopee
PayLater (X2), dan Rekomendasi Produk (Xs) memiliki arah koefisien positif
terhadap Pembelian Impulsif (Y). Dari persamaan regresi tersebut dapat
diinterpretasikan bahwa flash sale (X1) dan rekomendasi produk (Xz) memiliki
pengaruh positif yang berarti setiap peningkatan pada kedua variabel tersebut
akan meningkatkan Pembelian Impulsif konsumen. Variabel shopee paylater
(X2) juga memiliki koefisien positif, namun pengaruhnya sangat kecil dan tidak
signifikan. Koefisien terbesar terdapat pada variabel rekomendasi produk (Xs),
sehingga variabel ini menjadi faktor yang paling dominan dalam
mempengaruhi Pembelian Impulsif.

. Uji Hipotesis
a. Uji t (Parsial)
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Ringkasan hasil uji t

ditunjukkan pada Tabel 4.22 berikut.
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Tabel 4.22
Hasil Uji t (Parsial)

Variabel B t Sig. Keterangan
Flash Sale (X1) 0.451 | 2.456 | 0.018 | Signifikan
Shopee PayLater (X2) 0.025 | 0.164 | 0.870 | Tidak Signifikan
Rekomendasi Produk (X3) | 0.738 | 3.908 | < 0.001 | Signifikan

Sumber: data yang diolah, 2025
Hasil uji t menunjukkan bahwa flash sale (X:) dan Rekomendasi
Produk (X3) berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif karena
nilai signifikansi masing-masing < 0.05. Sementara itu, shopee paylater
(X2) memiliki nilai signifikansi 0.870 sehingga tidak berpengaruh signifikan
secara parsial. Dengan demikian, variabel yang memiliki pengaruh terbesar

adalah rekomendasi produk (Xas).

b. Uji F (Simultan)
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel
independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen.

Nilai F diperoleh dari tabel ANOVA.

Tabel 4.23
Hasil Uji F (Simultan)

F Sig. Keterangan
20.372 | <0.001 Signifikan
Sumber: data yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai F sebesar 20.372 dengan

signifikansi < 0.001. Karena nilai Sig < 0.05, dapat disimpulkan bahwa
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flash sale, shopee paylater, dan Rekomendasi Produk secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif.

c. Koefisien Determinasi (R Square)
Koefisien determinasi digunakan untuk melihat besarnya kontribusi

variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen.

Tabel 4.24

Koefisien Determinasi

R | R Square Adjusted R Square
0.755| 0571 0.543
Sumber: data yang diolah, 2025

Nilai R Square sebesar 0.571 menunjukkan bahwa 57.1% variasi
Pembelian Impulsif dapat dijelaskan oleh flash sale, shopee paylater, dan
Rekomendasi Produk. Sedangkan sisanya sebesar 42.9% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

C. Pembahasan
Pembahasan pada bagian ini disusun dengan mengaitkan hasil penelitian
dengan landasan teori, rumusan masalah, serta temuan empiris dari penelitian
terdahulu. Selain itu, pembahasan juga diperkuat dengan perspektif Islam
melalui ayat Al-Qur’an yang relevan mengenai perilaku konsumsi.
1. Pengaruh Flash Sale (X.) terhadap Impulse Buying (Y)

berdasarkan hasil uji t, variabel flash sale menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying mahasiswa dengan nilai
signifikansi 0.018 < 0.05. hal ini menunjukkan bahwa semakin sering

mahasiswa terpapar program flash sale pada aplikasi shopee, maka semakin
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tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian secara spontan
tanpa adanya perencanaan.

Temuan ini sejalan dengan prinsip scarcity (kelangkaan) yang
dikemukakan oleh Robert B. Cialdini, bahwa sesuatu yang terbatas waktu
atau stoknya akan menimbulkan nilai psikologis yang lebih tinggi bagi
konsumen.® flash sale menciptakan tekanan waktu (time pressure) dan
persepsi keuntungan besar sehingga memicu dorongan emosional dalam
mengambil keputusan pembelian.

Jika dikaitkan dengan teori stimulus organism response (SOR), flash
sale merupakan stimulus eksternal yang memunculkan reaksi emosional
berupa rasa takut kehabisan (fear of missing out/FOMO), hingga akhirnya
menghasilkan respons berupa impulse buying. Temuan penelitian ini juga
memperkuat penelitian sebelumnya oleh Erlina Manurung, Sri Kartikowati,
dan Hendripides yang menemukan bahwa flash sale memiliki pengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif mahasiswa pengguna shopee.?

Dari perspektif Islam, perilaku membeli karena tergiur penawaran dan
tanpa pertimbangan rasional dapat dikategorikan sebagai perilaku israf atau

konsumsi berlebihan. Allah berfirman:3

o G g .
s IV 1 e

Artinya: “Dan janganlah kamu berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah
tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.”
(QS. Al-A'raf: 31)

! Cialdini, Robert B. Influence: The Psychology of Persuasion. (New York: Harper
Business, 2009), 43.

? Erlina Manurung, Sri Kartikowati, dan Hendripides, “Pengaruh Flash Sale terhadap
Pembelian Impulsif Mahasiswa,” Jurnal Ekonomi Digital 4, no. 2 (2024): 112-121,

* Nu Onling, “Al-A’raf: 31.”
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Ayat di atas menegaskan bahwa Islam memerintahkan umatnya untuk
berhati-hati dalam konsumsi dan tidak membeli sesuatu tanpa pertimbangan
kebutuhan. Kesimpulan bagian ini: flash sale terbukti menjadi strategi
pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan impulse buying
mahasiswa, namun secara nilai Islami perlu dikendalikan agar tidak memicu

perilaku konsumtif yang berlebihan.

2. Pengaruh Shopee PayLater (Xz) terhadap Impulse Buying (Y)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel shopee paylater tidak
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dengan nilai signifikansi
0.870 > 0.05. Artinya, kemudahan pembayaran melalui paylater tidak
mendorong mahasiswa melakukan pembelian spontan.

Temuan ini menarik karena beberapa penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa sistem pembayaran paylater dapat meningkatkan
perilaku konsumsi tidak terencana dan mendorong individu melakukan
pembelian impulsif.* Dalam konteks mahasiswa Fakultas Syariah dan
Ekonomi Islam, hasil ini dapat dikaitkan dengan faktor:

a. Pengetahuan finansial yang lebih baik
b. Pertimbangan moral terkait riba
c. Kekhawatiran terhadap beban utang masa depan

Hal ini selaras dengan konsep Islam, di mana Rasulullah SAW

mengingatkan agar tidak mudah berutang karena akan memengaruhi

ketenangan hidup.

* Muhammad Khan dan Zubair Ahmed, “Buy Now, Pay Later Services and Their
Psychological Influence on Consumer Impulse Buying Behavior,” Frontiers in Psychology 14
(2023).
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T (5 0 Sagy s
Gl ) @ T S gl i
Artinya: “Semua dosa orang yang mati syahid akan diampuni kecuali
utang.” (HR. Muslim).’

Selain itu, Al-Qur'an memperingatkan agar seorang Muslim tidak
terbiasa hidup berbasis hutang dan mengonsumsi sesuatu yang sifatnya tidak
prioritas:

i o o i PR 1A 10y
Artinya : “Dan janganlah kamu serahkan hartamu kepada orang-orang
yang tidak mampu mengelola dengan baik. ” (QS. An-Nisa: 5)°

Kesimpulan bagian ini, shopee paylater tidak menjadi pemicu impulse
buying pada mahasiswa karena mereka mempertimbangkan aspek agama,

etika finansial, dan risiko utang.

3. Pengaruh Rekomendasi Produk (Xs) terhadap Impulse Buying (Y)

Berdasarkan uji t, variabel rekomendasi produk menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap impulse buying dengan nilai < 0.001, dan menjadi variabel
paling dominan dalam penelitian ini. Rekomendasi produk bekerja berbasis
algoritma personalisasi, yaitu menampilkan produk sesuai riwayat pencarian
dan preferensi pengguna. Hal ini sejalan dengan teori suggestive selling serta
efek psikologis mere exposure, di mana semakin sering konsumen terpapar
suatu produk, semakin besar kemungkinan untuk membeli meskipun tanpa

kebutuhan.

> Muslim bin al-Hajjaj al-Naisaburi, Shahih Muslim, no. 1715, Kitab Al-Imarah, hadis dari
Abu Hurairah RA, dalam M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishbah, vol. 4 (Jakarta: Lentera Hati,
2002).

® Nu Online, “QS An-Nisa: 4-5.°, diakses pada 26 November 2025,
https://quran.nu.or.id/an-nisa/5.
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Penelitian terdahulu oleh Denishtsany juga mendukung hasil ini dengan
menyatakan bahwa rekomendasi personal berbasis algoritma meningkatkan
peluang impulse buying secara signifikan.’

Dalam Islam, hal ini dapat dikaitkan dengan peringatan agar tidak
mengikuti hawa nafsu dan godaan syahwat konsumsi semata.

Allah berfirman :

Artinya : “Dan orang-orang yang ketika membelanjakan hartanya tidak
berlebih-lebihan dan tidak pula kikir, tetapi berada di Tengah

tengah.” (QS. Al-Furgan: 67).8
Ayat ini menegaskan bahwa Islam mengajarkan keseimbangan dalam
konsumsi, bukan mengikuti dorongan sesaat. Kesimpulan bagian ini

rekomendasi produk memiliki pengaruh paling kuat dalam memicu impulse

buying karena memanfaatkan personalisasi data dan psikologi pengguna.

4. Pengaruh Simultan Ketiga Variabel terhadap Impulse Buying (Y)

Uji f menunjukkan bahwa flash sale, shopee paylater, dan rekomendasi
produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
dengan nilai signifikansi < 0.001. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0.571 menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan 57.1%
perubahan perilaku impulse buying mahasiswa IAIN Curup, sedangkan sisanya
dipengaruhi faktor lain seperti faktor emosional, sosial, promosi lain, dan

kondisi finansial.

’ Denishtsany R., Algorithm-Generated Recommendation and Impulsive Buying, Journal
of Digital Marketing Behavior 9, no. 3 (2024): 55-67.
Nu Online, “Q.S A;-Furgan: 67”7, diakses pada 23 November 2025,
https://quran.nu.or.id/al-furqan/67.
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Hasil ini mendukung hipotesis alternatif (Ha.) dan selaras dengan
konteks penelitian yang dijelaskan dalam Bab I, bahwa strategi pemasaran
digital yang digunakan shopee berperan dalam membentuk pola konsumsi
mahasiswa. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa fitur
pemasaran digital pada aplikasi shopee, khususnya flash sale dan rekomendasi
produk, terbukti mampu mempengaruhi pembelian impulsif mahasiswa.
Namun, fitur shopee paylater belum menjadi faktor utama pemicu pembelian
spontan pada konteks akademik berlandaskan nilai keislaman seperti

mahasiswa Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam IAIN Curup.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh flash sale, shopee paylater,
dan rekomendasi produk terhadap impulse buying mahasiswa fakultas syariah dan

ekonomi islam IAIN curup, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.

Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering mahasiswa terpapar program
flash sale pada aplikasi shopee, semakin besar kecenderungan mereka
melakukan pembelian secara spontan tanpa adanya perencanaan rasional. Fitur
seperti hitungan waktu mundur, pesan “hampir habis”, dan penawaran harga
yang sangat terbatas mendorong terbentuknya fear of missing out (fomo).
Temuan ini sejalan dengan teori scarcity dan model stimulus organism response
(sor) yang menyatakan bahwa stimulus visual mampu memicu respons

emosional berupa dorongan membeli.

2. Shopee PayLater tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.
Kemudahan pembayaran “beli sekarang bayar nanti” tidak menjadi
pemicu utama perilaku pembelian impulsif mahasiswa. Hal ini diduga
dipengaruhi oleh pemahaman finansial, pertimbangan religius terkait riba, dan
kehati-hatian dalam berutang. Dengan demikian, meskipun paylater secara
teoritis mendukung perilaku konsumsi spontan, mahasiswa dalam penelitian ini
cenderung mampu mengontrol keputusan pembelian dan mempertimbangkan

risiko finansial serta etika keuangan.
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3. Rekomendasi Produk berpengaruh signifikan dan menjadi variabel yang
paling dominan terhadap Impulse Buying.

Personalized marketing melalui rekomendasi produk yang berbasis
algoritma mampu mempengaruhi minat beli mahasiswa karena produk yang
ditampilkan sesuai dengan preferensi, riwayat pencarian, dan pola penggunaan
aplikasi. Semakin tinggi relevansi rekomendasi, semakin besar kecenderungan

pembelian tidak terencana.

4. Secara simultan, Flash Sale, Shopee PayLater, dan Rekomendasi Produk
berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa ketiga variabel bersama-sama
memberikan kontribusi terhadap perilaku pembelian impulsif dengan nilai
koefisien determinasi (R?) sebesar 57,1%, sementara sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain yang tidak diteliti, seperti lingkungan sosial, mood, iklan influencer,
maupun faktor psikologis pribadi. Secara umum, hasil penelitian ini memperkuat
teori perilaku konsumen digital bahwa strategi pemasaran berbasis urgensi dan
personalisasi memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan pembelian yang

bersifat emosional, terutama pada generasi pengguna aktif e-commerce.

B. Implikasi Penelitian
1. Implikasi Teoritis
Penelitian ini memperkuat model teori stimulus organism response
(SOR) dalam konteks pemasaran digital, khususnya pada perilaku impulse

buying generasi digital native. Selain itu, temuan ini turut memperkaya literatur
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pemasaran digital mengenai efektivitas strategi flash sale dan personalized

product recommendation dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

2. Implikasi Praktis
a. Bagi pelaku bisnis dan platform e-commerce, strategi promosi seperti flash
sale dan rekomendasi berbasis algoritma terbukti efektif dalam meningkatkan
potensi pembelian konsumen.
b. Bagi mahasiswa dan pengguna e-commerce, hasil ini dapat menjadi
pengingat agar lebih bijak dalam konsumsi digital sehingga tidak terjebak

dalam perilaku belanja impulsif yang menimbulkan pemborosan atau utang.

3. Implikasi Keislaman
Hasil penelitian ini sesuai dengan prinsip konsumsi dalam Islam yang
menekankan keseimbangan (tawasuth), kehati-hatian (ihtiyath), dan
menghindari perilaku boros (israf). Oleh karena itu, pengendalian diri dalam

konsumsi merupakan bagian dari implementasi etika keuangan syariah.

C. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, beberapa saran yang dapat diberikan adalah

sebagai berikut:

1. Bagi Mahasiswa/Pengguna Shopee
a. Meningkatkan literasi finansial digital agar lebih selektif dalam berbelanja.
b. Mengutamakan kebutuhan dibanding keinginan, serta menghindari keputusan

pembelian berbasis dorongan emosional sesaat.
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2. Bagi Platform E-Commerce
a. Meskipun strategi flash sale dan rekomendasi produk efektif dalam
meningkatkan transaksi, platform perlu menyediakan fitur edukasi keuangan
digital serta pengingat batas belanja untuk menciptakan ekosistem yang sehat
dan berkelanjutan.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya
a. Diperlukan penelitian lanjutan dengan variabel lain seperti faktor emosional,
promosi influencer, tingkat literasi finansial, atau religiusitas untuk
memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif.
b. Sampel yang lebih besar dan teknik pengumpulan data lebih luas

direkomendasikan untuk meningkatkan generalisasi hasil.

D. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan, di antaranya:
1. Jumlah responden terbatas pada 50 mahasiswa dari satu fakultas sehingga
generalisasi hasil masih perlu diuji pada populasi lebih luas.
2. Instrumen penelitian hanya menggunakan kuesioner tertutup sehingga tidak

menggali lebih dalam motif personal melalui wawancara atau metode kualitatif.
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

KUESIOMER PEMELITIAN
Patunjuk Pengisian:
Kuesicner ini bertujusn untuk mengumpulkan data guna keperluan penelitian akademik.
Jawaban Anda akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk keperluan penalitan.

Silakan isi sesuai dengan kondisi yang sebenarmya,
Untuk pertanysan dengan skala Likest, pilih salah satu jawaban yang paling sesuai.

PN

A IDENTITAS RESPONDEN

LIV E - tahun

lenis Kelamin: O Laki-laki O Perempuan

Program Studiz ..,

Seberapa sering Anda menggunakan aplikasi Shopee dalam seminggu?
0 1-2 kali 0 3-5kali 0 Lebih dari 5 kali

B. FLASH SALE & DISKON [VARIABEL X,)
Silakan pilih jawaban yang paling sesuai dengan kondisi Anda!
{1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju)

(No|Peryatean . [1]2 3]a|s
|1 |Sovosering mombuka Shopeo sastodaflechsle. =H=N=N=1=]
| 2 | Savolebhh tertarik membeli produk sant ads diskon besar diShopee. gioodin
EX Saya merasa terburu-buru untuk membeli barang saat melihat hitungan mundur flash | O i O [ O FD'I O

| | sale. { { [ { {

| 4, | Saya permah mem beli barang yang tidak saya butuhkan hanya karena tergier diskon di | | | | | |
|| Shopee. e ’ it el o
|5 [Flsh sl 0 hosee membunt sya bt sringbrbolrs dandng sebeunrws. | 0|0 0|0 0
:rE. | Saya morasa harga produk lebih murah saat membeli di flash sale Shopee dibanding -i O 1:- O ;-D ! |:|-E O
:.---'!"!’[&‘_W_“l‘_' _______________________________________________________ I S (N S
| 7. | Saya h kec k duk ka habis saat flash sal [ [ | [ [

| 7-_| Sove pemah kecewa karena produk yang saya inginkan cepat hebis sast fshsale. | 0|0 0 0| 0
| B | Sayamerasa puas setelah berhasil membeli produk dengan harga diskon dishopee. | |0 | 0|0 | O
C. SHOPEE PAYLATER (VARIABEL X;)

;_(l -ﬁSa.ribgra_t Tlgiak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 » Netral, 4 = Setuju, 5 « Sangat Setuju) S B
ENo Pcmyltnn 7 ) El‘Ziail SVI
| 9. | Saya sering menggunakan Shopee PayLater untuk membeli produk. E Di DE Df oo !
: 10. | Saya lebih cenderung membeli | bareng yang sebenarnya tidak saya butuhkan karena 5 0o I m) E a‘E-‘i
! | adanya Shopee Paylater. E I 1: ) 1 ) |
| 11. | Saya merasa lebih nyaman berbelanja secara kredit dengan Shopee PayLater d!bandlng ‘o oooaoo !
i membayar langsung. o e o e M
E 12. | Shopee PayLater membuat saya lebih sering melakukan pembelian tanpa perencanaan. | D‘ DI D; oo E
E 13. éaya merasa lebih boros setelah mcnsgunakan ;jﬁt;.fpee P;wl.aier E D DE DE D D E
RPN 3 S S W = S S T S S N SR W =T SRR R TR WAL SRR £ s Sreands Homnce’ Ulacee” e
i 14, | Saya pernah mengalami keterlambatan pembavaran Shopee Paylater karena terlalu TDf Dji Dé Df 0O !
|| banyakberbelanjp. L1 1l 1 |
! 15. | Saya pernah menyesal karena menggunakan Shopee PaylLater untuk membeli barang E m Di D? D O
; yang tidak mendesak. 50 Vot ] e
| 16. | Saya tetap menggunakan Shopee PayLater meskipun tahu ada risiko bunga dan denda. | oo D; oo




D. MMWMMEMMPWMXJ

No
17.

Saya sering melihat dan tenarlk membell produk dari bagian *Untukmu" di Shopee.

18.

| 19.

Saya lebib sering membeli produk yang tidak direncanakan karena rekomendasi Shopee,

20.

21,

22.

| 23.

1

_ ® |

Rekomendasi produk di Shopee sesuai dengan kebutuhan dan minat saya. (]
0

O

Saya merasa tergoda untuk memb‘e_ﬁ:;r;n-g_k_t;lfa—;e—ﬁr;;F k;t;g—;ri "Orang Juga
Membeli".

Saya pemah membeli barang Karena Shopee mefel:omendwkannya berdasarkan riwayal im| 0
pencariansaya. N
Setelah saya mencari barang di Shopee, iklan produk tersebut sering muncul di media (] ! D
sosial lain seperti Fecebook stau Instagram.

dan media sosial lainnya.

Saya lebih tertarik membeli barang setelah mélnhalnya bebempe kali muncul di Shopee D D [

24,

Saya cendemns mengikuti tren proeduk yang muncul di rekomendasi Shopee. D i D

E. PEMBELIAN IMPULSIF (VARIABEL YY)
(1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju)

Pernyataan

25.

Saya sering membeli barang di Shopee tanpa perencanaan sebelumnya,

e

oo -
[T

Saya merasa sulit mengendalikan keinginan untuk membeli barang ketika melihat
promosi di Shopee. rrrer——e )
Saya sering menyesali pembelian vang saya lakukan secara spontan di Shopee.

{
|
|

oo

Saya lebih memilih membeli b B secara langsung danpada menundanys untuk
dipertimbangkan kembali.

D:U w

o0 s

|
|
|
|
|
|

|

Og|e

|
|
1

Saya sering membeli barang di Shopee hanya karena melihatnya menarik, tanpa benar-
benar membutuhkannya.
Saya lebih sering berbelanja di Shopee saat sedang merasa bosan atau stres.

Saya sering tertarik membeli produk yang memiliki banyak ulasan positif di Shopee.

. | Saya sering membeli produk tambahan yang tidak direncanakan ketika sudah berbelanja

Saya merasa lebih puas ketika bisa membeli barang dengan cepat tanpa berpikir lama.

—pe—

Saya pernah menambahkan produk ke keranjang dan langsung membelinya tanpa
. mempertimbangkan anggaran.

oooo o ool

”t:

| di Shopee.

Ol oogoo g
O ooopo o og
O/ oooo o o

]

o ogolol ol ol

Terima

kasih atas partisipas! Andal

Catatan: lika Anda memilik masukan atau saran untuk penelitian in, silakan uliskan &8 bawah ini:

.....................




Lampiran 2 : Identitas Responden

JENIS INTENSITAS
No | USIA KELAMIN PROGRAM STUDI PENGGUNAAN
SHOPEE

1 19 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
2 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
3 19 P Hukum Ekonomi Syariah | 3-5 kali/minggu
4 22 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
5 22 P Ekonomi Syariah 3-5 kali/minggu
6 21 P Hukum Ekonomi Syariah | 3-5 kali/minggu
7 20 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
8 19 P Ekonomi Syariah 3-5 kali/minggu
9 19 p Ekonomi Syariah 3-5 kali/minggu
10 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
11 18 P Ekonomi Syariah 3-5 kali/minggu
12 19 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
13 17 L Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
14 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
15 20 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
16 21 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
17 21 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
18 21 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
19 21 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
20 21 L Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
21 19 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
22 19 P Perbankan Syariah 3-5 kali/minggu
23 19 L Hukum Tata Negara Islam| 1-2 kali/minggu
24 23 P Ekonomi Syariah Lebih dari 5 kali
25 22 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
26 21 P Ekonomi Syariah Lebih dari 5 kali
27 19 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
28 19 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
29 21 P Perbankan Syariah 3-5 kali/minggu
30 22 P Perbankan Syariah Lebih dari 5 kali
31 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
32 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
33 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
34 18 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
35 21 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
36 20 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
37 21 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
38 20 P Perbankan Syariah 3-5 kali/minggu
39 19 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
40 18 P Hukum Keluarga Islam 1-2 kali/minggu
41 19 P Hukum Keluarga Islam 1-2 kali/minggu
42 18 P Hukum Keluarga Islam 1-2 kali/minggu
43 19 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
44 18 L Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
45 19 P Ekonomi Syariah 1-2 kali/minggu
46 19 L Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
47 20 P Perbankan Syariah 1-2 kali/minggu
48 18 P Hukum Keluarga Islam 1-2 kali/minggu
49 19 P Perbankan Syariah 3-5 kali/minggu
50 18 P Perbankan Syariah 3-5 kali/minggu




Lampiran 3 : Jawaban Responden Varabel X;dan X
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Lampiran 4 : Jawaban Responden Variabel Xsdan Y
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Lampiran 5 : Dokumentasi Penyebaran Angket




Lampiran 6 : Output SPSS Karakteristik Responden

Usia Responden

Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Percent
Valid 17 1 2.0 2.0 2.0
18 13 26.0 26.0 28.0
19 16 320 320 60.0
20 5 10.0 10.0 70.0
21 10 20.0 20.0 90.0
i 4 8.0 8.0 93.0
23 1 2.0 2.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Jenis Kelamin Responden
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Walid Laki-l1aki i 12.0 12.0 12.0
Perempuan 44 28.0 a8.0 100.0
Total a0 100.0 100.0
Program Studi Responden
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid Ekonomi Syariah 22 440 440 440
FPerbankan Syariah 21 42.0 42.0 86.0
Hukum Tata Megara 1 2.0 20 g8.0
[slam
Hukum Keluarga lslam 4 a.0 2.0 496.0
Hukum Ekonomi Syariah 2 4.0 4.0 100.0
Total a0 100.0 100.0
Intensitas Penggunaan Shopee
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid 1-2 kalifminggu a0 60.0 60.0 60.0
3-5 kalifminggu 11 22.0 220 82.0
Lehih dari 5 Kali 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0




Lampiran 7 : Hasil Analisis Dekriptif
Rekapitulasi Distrbusi Frekuensi Varabel X;

Item STSF STS% TSF TS % NF N % SF S% SSF SS % Total
Responden
Flash Sale 1 4 8 (o) 0 15 30 18 36 13 26 50
Flash Sale 2 0 0 4 8 10 20 20 40 16 32 50
Flash Sale 3 12 24 12 24 15 30 8 16, 3 6 50
Flash Sale 4 14 28 12 24 7| 14 11 22 6] 12, 50
Flash Sale 5 2 4 14 28 16 32 13 26 5] 10, 50
Flash Sale 6 0 0 7] 14 10 20 20 40 13 26 50
Flash Sale 7 5 10 9 18 14 28 11 22 11 22 50
Flash Sale 8 2 4 3 6| 10 20 22 44 13 26 50
Total 39 10 61 15 97 24 123 31 80 20 400
Output SPSS nilai Rata-rata Variabel X3
Descriptive Statistics
I Minimurm  Maximum Mean Stal. Deviation
Taotal Flash Sale 50 15 40 26.88 6.133
Valid M (listwise) a0
Rekapitulasi Distrbusi Frekuensi Varabel Xz
Item STSF STS% TSF | 75% | NF N % SF S% SSF | SS%
PayLater 1 33 66 9 18] 4 8 2 4 2| 4
PayLater 2 30 60) 14 28] 5 10 q 0 1 2
PayLater 3 33 66 12 24 3| 6| 2| 4 0 0
PayLater 4 26 52 16 32 6 12 2 4 q q
PayLater 5 27 54 13 26 6| 12 0 0 4 8
PayLater 6 33 66 12 27 2 4 3 g q q
PayL ater 7 29 58 14 28| 2 4 3 [§ 2 4
PayLater 8 29 58 12 29 5 10 4 8 0 0
Output SPSS nilai Rata-rata Variabel Xz
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Shopee Paylater 1 50 1 & 1.62 1.067
Shopee Paylater 2 50 1 5 1.56 837
Shopee Paylater 3 50 1 4 1.48 .789
Shopee Paylater 4 50 1 4 1.68 844
Shopee Paylater 5 50 1 5 1.82 1173
Shopee Paylater 6 50 1 4 1.50 B39
Shopee Paylater 7 50 1 5 1.70 1.074
Shopee Paylater 8 50 1 4 53 957
Total Shopee Paylater 50 8 34 13.04 5743

Valid N (listwise) 50




Rekapitulasi Distrbusi Frekuensi Varabel X3

Item F STS % FTS % F Netral % FS % FSS %
X31 7 14% 10 20% 21 42% 11 22% 1 2%
X3 2 6| 12% 1 2% 26 52% 13 26% 4 8%
X3_3 8| 16% 14 28% 19 38% 7 14% 2 4%)
X3 4 11 22% 10, 20% 18 36% 9 18% 2 4%
X3 5 10 20% 4 8% 15 30% 19 38% 2 4%
X3_6 16% 4 8% 13 26% 16 32% 9 18%
X37 9 18% 6) 12% 20, 40% 14 28% 1 2%
X3 8 10 20% 10, 20% 19 38% 10 20% 1 2%
Output SPSS nilai Rata-rata Variabel X3
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Rekomendasi Produk 1 50 1 5 2.78 1.016
Rekomendasi Produk 2 50 1 5 316 1.037
Rekomendasi Produk 3 50 1 5 2.62 1.048
Rekomendasi Produk 4 50 1 5 2.62 1141
Rekomendasi Produk 5 50 1 5 2.98 1.204
Rekomendasi Produk 6 50 1 5 3.28 1.310
Rekomendasi Produk 7 50 1 5 2.84 1.095
Rekomendasi Produk 8 50 1 5 2.64 1.083
Total Rekomendasi 50 8 35 22.92 6.081
Produk
Valid N (listwise) 50
Rekapitulasi Distrbusi Frekuensi VVarabel Y
Item F STS % FTS % F Netral % FS % FSS %
Y1 11 22%) 11 22%)| 14 28%) 7 14%) 7 14%
Y2 9 18% 14 28%) 11 22% 11 22%) 5 10%
Y3 9 18% 15 30% 14 28% 6] 12%) 6 12%
Y4 4 8% 8| 16%) 22 44%) 13 26%) 3 6%
Y5 10 20%) 19 38% 13 26%) 5i 10%) 3] 6%
Y6 10 20%) 19 38%) 7] 14%) 11 22%) 3 6%
Y7 2| 1% i 1% 15 30%) 18 36%) 13 26%)|
Y8 9 18% [§ 12%) 19 38%) 11 22%) 5 10%
Y9 8 16% 11 22%) 17 34%) 8 16%) 6| 12%
Y10 7 14% 9 18%) 17 34% 12 24%) 5 10%
Output SPSS nilai Rata-rata Variabel Y
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Pembelian Inpulsif 1 50 1 5 2.76 1.333
Pembelian Inpulsif 2 50 1 5 2.78 1.266
Pembelian Inpulsif 3 50 1 5 2.70 1.249
Pembelian Inpulsif 4 50 1 5 3.06 .998
Pembelian Inpulsif 5 50 1 5 2.44 1110
Pembelian Inpulsif 6 50 1 5 2.56 1.215
Pevmbelian Inpulsif 7 50 1 5 3.76 1.021
Pembelian Inpulsif 8 50 1 5 2.94 1.219
Pembelian Inpulsif 9 50 1 5 2.86 1.229
Pembelian Inpulsif 10 50 1 5 2.98 1.186
Total Pembelian Inpulsif 50 10 49 28.84 8.833
Valid N (listwise) 50



Lampiran 7 : Output SPSS Uji Validitas
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Correlations

Total
Rekomendas Rl and Rel and. F R Rk and:
| Frodukt 1 Praduk 2 | Praduk 3 iProduk 4 iProduk S i Produk 6 iProduk 7 | Produk 8 | Produk
Relomandasi Produk 1 Pearson Gomelation 1 576" 457" an” N3 369" an” 5317 727"
8ig (2-talled) [ <001 =001 019 027 .08 008 <001 <001
N 50 50 §D 50 50 50 50 50 50
Rekomendasi Froduk 2 Pearson Correlation 576" 1 376" 087 297" 237 329 415" 591
5lg. (2-1allod) <001 o7 58 036 .98 .020 003 <001
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Rekomzndasi Produk 3 Pearson Comelation 457" 376" 1 201 237 020 424 470" 508"
5ig.(2-1alled) <001 007 281 az8 892 39 <001 <001
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50
RekomzndasiProdukd  Pearson Comelaton 23 087 201 1 619" 455" 326" 432" Beg”
Sig (2-1alled) ot 548 161 <001 <101 o2 002 <001
N 50 50 5D 50 50 50 50 50 50
Rekomandasi Produk  Pearson Corglaton 217 207 237 618 1 5E6 586 573 7927
Sig (2-tailed) 027 030 098 5,001 <001 <001 <001 <001
N 50 50 §0 50 50 50 50 50 50
Rokomandasi Froduk s Pearsen Corslation 269" 237 020 455 586 1 402" 517 BT
Sig (2-failed) 008 098 892 <001 <001 .04 <001 <001
N 50 50 80 50 50 50 50 50 50
Relomandasi Produk 7 Pearsan Gonelaton an” 329’ 124 EPLH 596 402" 1 184" 569
Sig. (2-1alld) 008 020 aa1 021 <001 .04 <001 <001
N 50 50 §0 50 50 50 50 50 50
Rekomzndasi Produk®  Pearson Comelation X 415" 470" 437" 573" ant” 484" 1 816"
5lg. (21alled) <001 003, «001 002 <0D1 <001 <001 <001
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Total Rekomendasi Pearsan Correlalion 727" 501" 508" 647" 797" & 69" p1q” —
bipett Sig. @ -ailed) <001 <001 001 <001 <00 <001 001 <001
N 50 50 £ 50 =0 50 50 50 50
** Corelation is significant atthe 0.01 level (2-tail=d).
». Canolationis significant at the 0.08 leval (2-alled).
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Lampiran 8 : Output SPSS Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas varaibel X:
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha tems M oof ltems
B30 838 8

Hasil uji reliabilitas varaibel Xz
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
B84 A 8

Hasil uji reliabilitas varaibel X3
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
832 B33 3

Hasil uji reliabilitas varaibel Y
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha tems M of ltems

410 o7 10




Lampiran 9 : Hasil Uji Asumsi Klasik

Output SPSS Uji Normalitas

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Total Pembelian Inpulsif .088 50 200" 984 50 .710

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

a. Lilliefors Significance Correction

Normal Q-Q Plot of Total Pembelian Inpulsif

0 10 20 a0 A0 0 00

Observed Value

Output SPSS Uji Multikolinearitas
Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Total Fiash Sale 575 1740
Total Shopee Paylater 924 1.083
Total Rekomendasi Produk 552 1.811

a. Dependent Variable: Total Pembelian Inpulsif



Output SPSS Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Varlable: Total Pembelian inpulsif

.
a
o .' c¢ 38
0 e ..'.’c. Lol
. ‘&N ..'o. .o
a . =

Regression Standardizec Predicted Value
Lampiran 10 : Analisis Linear Berganda

Output SPSS Model Summary
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square  Square the Estimate

| 755 571 543 5,974

. Predicrors; (Constant), Total Rekomendasi Produk, Toul
Shopee Paylater, Total Flash Sale
b. Dependent Variable: Total Pembelian Inpulsif

Output SPSS ANOVA
ANOVA*
Sum of
Maodel Squuares df Mean Square F Sig
1 Regression  21K1.073 3 127,024 20,372 0007
Residual 1631647 46 35.68%
Total 3822.720 49

u. Dependent Vanable: Total Pembehan Inpulsif

b. Predictors: (Constant), Total Rekomendasi Produk, Total Shopee Paylater, Total
Flash Sale

Output SPSS Coefficients

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficlents Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Ervor Betas t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant] -.527 4105 -128 858
Total Flash Szle 451 184 313 2455 018 575 1740
Total Shopee Paylater 025 155 017 164 .870 924 1.083
Total Rekemendasi Produk|.738 .189 508 3.S08 <001 .552 13811
3. Dependent Variatle: Total Pembe’izn Inpulsif




Lampiran 11 : Uji Hipotesis

Uji t (Parsial)

Coefficients®
Standardized
Unstandardizeyl Coefficlents Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 3 Sig. Tolerance VIF
1 {Constant] -527 14.105 -128 838
Total Flash Szle 451 184 313 lzass o1 575 1740
Total Shopes Paylater | .025 155 017 164 .870 924 1083
Total Rekomendasi Produk| 738 189 508 3808 <001 |.552 1811
2. Dependent Variatle: Total Pembe’izn Inpulsif
Uji F (Simultan)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square |F Sig.
1 Regression 2181.073 3 727.024 20.372 <.001°
Residual 1641647 46 135688
Total 3822720 49 [ I

a. Dependent Variable: Total Pembelian Inpulsif

b. Predictors: (Constant), Total Rekomendasi Produk, Total Shopee Paylater, Total Flash
Sale

Koefisien Determinasi (R Square)

Model Summary®

Adjusted R |Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .755° 571 .543 5.974

a. Predictors: (Constant), Total Rekomendasi Produk, Total

Shopee Paylater, Total Flash Sale
b. Dependent Variable: Total Pembelian Inpulsif



Lampiran 12 : Berita Acara

=] KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI CURUP
FAKULTAS SYARIAH DAN EKONOMI ISLAM

PROGRAM STUDI EKONOMI SYARIAH
11 Or, AK. Ganl Kotak Pos 108 Telp (0732} 21010-7003044 Fan (0732) 21010 Curup 39119

BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL SKRIPSI
Nomot - M9 0 33/FS.02/PP.00.9/0472025
9 Bulan APV Tahun A6%B.. . telah

IAIN CURUP

Pada han ini SAaSe Tanggal
dilaksanakan Seminar Propasal Skripsi atas

Nama Medt ADRd k829

Prodi { Fakultas ; Ekonomi Syariah / Syari‘ah & Ekonomi Islam

Judul &vm M Floge Svm\.mc.u Tl dow, Tememerdss) Fodow kawadof
IMtnse boded), Pada Snonoswa, e Q@ T

Dengan Petugas Seminar Proposal Skripsi sebagai berikut

Moderator Ulka, M\k"“
Pembimbing | P& ot MM
Pembimbing Il - Havenke. WideMa, ME

Berdasarkan analisis kedus calon Pembimbing serts masukan audiens, maka diperoleh hasil sebagai bertkut

lo[ul}.ywnu

Dmganbcrb.yicauuntmbmdims.makn‘dl ini di
oy d maka judul proposal ini dinyatakan Layak / Fidak Layak, i
M&O’T?:L:up: e melbusnn skripsi. Kepada saudara presenier yang proposainys dinyalak-“:(rk-::ttc«immn
, waj an p an kan konsuhasi dengan kedus bimbin p.“nas) mm:."g?:
p 8 §

hari setelah seminar ini yaitu pada tan,
y geal .\% ........ bulan
tanggal saudara ti pat menyeiesaiki P Me.... tahun ZaS L, apabila sampai pada
s tersebut saud dak da yeiesaikan perbaikan. maka hak saudara ates judul proposal dinyatakan

Demikian agar dapat dipergunakan sebagaimana mestinya.

4

Curup, 29 April 2025

Moderator

800720 2:3% 21| o024



Lampiran 13 : SK Pembimbing

IAIN CURUP
SURAT KEPUTUSAN
DEKAN FAKULTAS SYARIAH DAN EKONOMI ISLAM
Nomor: 20, Tahun 2025
Tentang
PENUNJUKAN PEMBIMBING | DAN PEMBIMBING 11
PENULISAN SKRIPSI

DEKAN FAKULTAS SYARIAH DAN EKONOMI ISLAM INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI CURUP

Menimbang : 1. bahwa untuk kel an penulisan skripsi mahasiswa periu ditunjuk Dosen Pembimbing | dan
11 yang bertanggung jawab dalam penyelesaian penulisan yang di d
2, bahwa saudam yang dalam Surat Keputusan ini dipandang cakap dan

mampu serta memenuhi syarat untuk diserahi tugas tersebut,

Undang-undang Nomor 20 Tahun 2003 tentang Sistem Pendidikan Nasional;

Undang-undang Nomor 12 Tahun 2012 tentang Pendidikan Tinggi

Undang-undang Nomor 14 Tahun 2005 tentang Guru dan Dosen;

Peraturan pemerintash Nomor 19 Tahun 2005 tentang Standar Nasional Pendidikan;

Peraturan pemerintah Nomor 4 Tahun 2014 tentang Penyelenggaraan Pendidikan Tinggi dan
Pengelolaan Perguruan Tinggi;

Peraturan Presiden Nomior 24 Tahun 2018 tentang IAIN Curup;

Keputussn Monteri Agama RI Nomor: B.IU3/2022, tanggal 18 April 2022 tentang
Pengangkatan Rektor Institut Agama Islam Negeri (JAIN) Curup Periode 2022-2026;
SwKepummRektorlAlNCumpAmmeemeﬂAgxmaRleor:
0318/In.34/2/KP.07.6/052022 g Penetapan Dekan Fakultes Syariah dan Ekonomi Islam
Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Curup,

MEMUTUSKAN

2.

bagl ol ol oo

SN

20

Menetapkan Menunjuk saudars:
Pertama $ L. Pefriyadi, MM NIP. 19870201 202012 ) 003
2. Harianto Wijaya, M.E. NIP.19900720 202321 | 024

NAMA ¢ Nindi Arimbi

NIM ¢ 21681029

PRODIFAKULTAS :  Ekonomi Syariah (ES)/Syari'ah dan Ekonomi Islam

JUDUL SKRIPS! : Pengaruh Flash Sale Shopee Paylater dan Rekomendasi
Produk Terhadap Impulse Buying Mahai a di LAIN Curup

Kedyn : Kepada yang b _',' an diberi h | mdcampamnnymgbuhku:

giuym“lholehlA!NCmupmumbimbhpnuhhmapﬁumMnnnjlkSKini

tetapian;

Keempat 2 gil(h;i skripsi dilakukan setelah melaksanakan proses bimbingan minimal tiga bulan semenjak

Kelima mmmammmw&&mmmm
kekeliruan dan kesalahan.

T T R I i e Kol

Ditetapkan di : CURUP
L gy 04 November 2025




Lampiran 14 : Surat Rekomendasi Penelitian

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

@ INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI CURUP

FAKULTAS SYARIAH DAN EKONOMI ISLAM
1 Or Ak Gami Kotab Tos 108 Telp 10732) 210107001044 Fax (1732) 21010 Cansp 39119
ok uttas seaiuncurup

WebanaTacebrod Fabytias Aywrinh daet [konosts Iian JAIN Curup Bl 2o il

GAIN
Nomor U /0 IAFSIPP 00.9/1172025 Curup, 17 November 2025
Lamp I Proposal dan Instrumen

] Hal © Rekomendasi Izin Penelitian
Kepadi Yiby,
Rektor IAIN Curup
D
Tompat

Axsclanan alaikym Werahmatullahi Wabarakatuh
Dala rngka penyusunan skripsi strata st (S1) pada Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Curvp.

Nanw ¢ Nindi Arimbi

Nomor Induk Mahasiswa = 21681029

Program Stud) : Ekonomi Sywri‘ah (ES)

Fakultas : Syari‘ah dan Ekonomi [slam

Wakw Penclition : 17 November 2025 Sampai Dengan 17 Februari 2026

Tempat Penclitian . IAIN Curup

Judul Skripst . Pengsruh Flash Sale Shopee Poylater dan Rekomendasi Produk Terhadap

Impulse buying Pada Mahasiswa di IAIN Curup
Motton himnya. Bapak/Ibu berkenan memberikan izin penclitian kepada mahasiswa yang bersangkutan.

Demikian surat rekomendasi izin ini kami i
- ‘M-: | el penelitian . sampaikan ,atas kerjasama dan izinnya diucapkan

- NIP. 19690206 ﬁgsoa 1001 &=




