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LAMPIRAN 2
KUESIONER PENELITIAN

Salam,

Dengan hormat,

Dalam rangka penyelesaian studi Strata Satu (S1) Fakultas Ekonomi dan
Bisnis, Jurusan Ekonomi, Universitas Hasanuddin, Makassar. Saya bermaksud
untuk melakukan penelitian Skripsi dengan judul “Pengaruh Shopping Lifestyle,
Hedonic Shopping Motivation, Dan Flash sale Terhadap Impulse Buying

Pada E-Commerce Shopee”.
Adapun kriteria responden:

1. Responden merupakan mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis,
Fakultas Hukum, Fakultas llImu Budaya dan lImu Politik, dan Fakultas [Imu

Budaya, yang merupakan pengguna Aplikasi Shopee.
2. Responden memiliki uang saku = Rp 1.000.000.

3. Responden telah melakukan transaksi pembelian produk fashion minimal dua

kali dalam satu bulan di Aplikasi Shopee.

Apabila saudara/i memenuhi kriteria tersebut, saya memohon kesediaan untuk
berkenan menjadi responden dalam penelitian ini secara lengkap dan jujur sesuai
dengan persepsi saudaral/i. Semua data pribadi Saudara/i akan saya jaga
kerahasiaannya dengan baik dan hanya dipergunakan untuk kepentingan

akademis. Atas partisipasinya, saya ucapkan terima kasih.

Peneliti,

Orchinella Glory Eunike



Profil Responden
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Jawablah pertanyaan atau pernyataan berikut ini sesuai dengan kondisi saudara/i:

1.
2.

6. Frekuensi Pembelian Produk Fashion di Shopee:

Nama

Jenis Kelamin

a.

b.

Perempuan

Laki-laki

Fakultas

a.
b.
c.
d.

Ekonomi dan Bisnis
Hukum
IImu Sosial dan limu Politik

liImu Budaya

Uang Saku Perbulan:

a.
b.
c.
d.

Pengeluaran Perbulan Berbelanja Produk Fashion di Shopee:

a
b.
c.
d.

e.

Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000
> Rp 1.500.000 — Rp 2.000.000
> Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000
> Rp Rp 3.000.000

Rp 150.000 — Rp 300.000
> Rp 300.000 — Rp 500.000
> Rp 500.000 — Rp 800.000
> Rp 800.000 — Rp 1.000.000
> Rp 1.000.000

a. 2kali

b.

C.

3 -5 kali
Lebih dari 5 kali



Petunjuk Pengisian

1. Jawablah pertanyaan dibawah ini sesuai dengan penilaian saudara/i
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2. Pilihlah satu jawaban dari pernyataan dibawah ini sesuai dengan pengalaman

saudara/i dalam menggunakan Aplikasi Shopee saat berbelanja.

3. Keterangan Jawaban adalah sebagai berikut:

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

N : Netral

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

KUESIONER

1. Variabel Shopping Lifestyle

X1 | Pernyataan SS | S

TS

STS

Menanggapi segala iklan mengenai suatu produk

1 Ketika melihat produk fashion yang
menarik melalui iklan yang tersedia di e-
commerce Shopee, maka saya segera
mengunjungi toko tersebut.

2 Saya selalu menanggapi setiap tawaran
di iklan mengenai produk fashion yang
ada di Shopee dan berinisiatif untuk
membelinya.

Berbelanja produk dengan trend terbaru

3 Saya selalu antusias belanja model
terbaru produk fashion yang ada di
Shopee ketika berbelanja.

Berbelanja merek yang paling populer
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4 Saya tertarik untuk membeli dengan
merek fashion populer yang ada di e-
commerce Shopee

5 Saya merasa bangga membeli produk

fashion dengan merek populer yang
berada di Shopee

Merek terkenal adalah yang terbaik dari segi

kualitas

6 Saya membeli produk fashion di Shopee
karena yakin bahwa merek terkenal
memiliki kualitas yang lebih bagus.

7 Produk dengam merek terkenal yang

dijual pada e-commerce Shopee sudah
pasti memiliki kualitas yang terbaik dari
merek biasa

Sering membeli produk dengan beragam merek

8 Saya membeli produk fashion tidak
hanya satu merek saja, tetapi sering
membeli dengan berbagai merek yang
tersedia di Shopee

9 Berbelanja berbagai merek fashion di

Shopee memberikan saya kesenangan
tersendiri

Percaya terdapat merek lain dengan kategori produk yang sama seperti

yang dibeli

10

Diantara salah satu produk fashion yang
pernah saya beli memiliki kualitas yang
sama dengan merek lain.

11

Saya merasa beberapa produk dengan
merek berbeda dan harga yang hampir
sama memiliki kualitas yang sama.




2. Variabel Hedonic Shopping Motivation
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X2

Pernyataan

SS

TS

STS

Novelty atau hal baru

Ketika berbelanja produk fashion saya
merasa mendapatkan sesuatu
pengalaman yang menarik.

Saya berbagi pengalaman berbelanja di
Shopee kepada orang lain yang juga
menyukai belanja produk fashion.

Praise from other atau Pujian dari orang lain

ketika menggunakan produk fashion
yang telah dibeli, saya membayangkan
reaksi orang lain.

Saya mendapat pujian dari orang lain,
ketika membeli produk fashion di
Shopee.

Fun

atau kesenangan

Ketika saya berbelanja produk fashion
hanya untuk mendapatkan kesenangan
bukan sebagai kebutuhan.

Saya merasa bahagia berbelanja di
Shopee karena produk fashion di e-
commerce lain membosankan.

Escapism atau pelarian

Ketika berbelanja produk fashion di
Shopee, saya merasa bisa melupakan
sejenak masalah yang ada.

Soci

al interaction atau interaksi sosial

Saya membeli produk fashion yang
sama dengan teman di e-commerce
Shopee

Selain untuk diri sendiri, terkadang saya
juga berbelanja produk fashion di
Shopee untuk orang lain




3. Variabel Flash sale
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X3 | Pernyataan SS TS STS
Discount

Saya dapat membeli produk fashion

dengan harga terjangkau saat program

Flash sale daripada saat harga normal di

Shopee

Flash sale memungkinkan saya

menghemat uang yang dikeluarkan

untuk membeli produk fashion
Frequency

Saya akan membeli suatu produk
fashion menggunakan Shopee pada hari
besar karena diskon dan potongan harga
yang ditawarkan akan lebih besar dari

hari biasanya.

Flash sale yang sering dilakukan oleh
Shopee (tanggal kembar seperti 1.1, 2.2
dan seterusnya) membuat saya

mengingat promosi tersebut

Duration

Saya merasa Flash sale yang dilakukan
Shopee berlangsung dalam waktu yang

terlalu singkat.

Ketika berbelanja saat Flash sale, saya
khawatir dengan waktu yang tersisa

untuk berbelanja

Availability
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Jumlah produk fashion yang ditawarkan

pada saat program Flash sale terbatas.

Produk yang saya minati saat program

Flash sale terjual dengan cepat

Attractive flase sale promosion

Saya menjadi lebih sering menggunakan
aplikasi Shopee untuk melihat produk

fashion yang akan diskon setiap harinya.

Program Flash sale Shopee membuat
saya tertarik untuk membeli produk
karena harga yang ditawarkan jauh lebih

murah dari pada e-commerce lainnya.

4. Variabel Impulse Buying

Y

Pernyataan

SS

TS

STS

Spo

ntanity

Ketika pertama kali melihat produk , saya
akan langsung membeli produk fashion
tersebut.

Program vyang di tawarkan Shopee
(Seperti: Flash sale) membuat saya
melakukan pembelian secara spontan

Power, Compulsion, and Intensity

Shopee memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi saya agar melakukan
pembelian secepatnya dan
mengesampingkan hal lain.

Selalu memiliki dorongan yang kuat
untuk membeli produk fashion yang saya
inginkan pada saat Flash sale di e-
commerce Shopee

Excitement and simulation
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Saya merasa tidak perlu berpikir panjang
untuk membeli produk fashion yang
menarik perhatian pada e-commerce
Shopee.

Saya membeli produk fashion secara
tiba-tiba karena adanya emosi yang tidak
terkendali.

Disr

egard for Consequences

Saya memiliki keinginan untuk langsung
membeli produk fashion meskipun tidak
terlalu membutuhkannya.

Saya seringkali tidak memikirkan resiko
yang mungkin akan terjadi ketika
membeli produk fashion.
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LAMPIRAN 4
HASIL UJI STATISTIK
DESKRIPTIF
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1. Frekuensi Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 38 38.0 38.0 38.0
Perempuan 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
2.  Frekuensi Fakultas Responden
Fakultas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ekonomi dan Bisnis 26 26.0 26.0 26.0
Hukum 27 27.0 27.0 53.0
limu Sosial dan lImu Politik 26 26.0 26.0 79.0
llmu Budaya 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
3. Frekuensi Uang Saku Perbulan Responden
Uang Saku Perbulan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Rp 1.000.000 - Rp 1.500.000 33 33.0 33.0 33.0
> Rp 1.500.000 - Rp 35 35.0 35.0 68.0
2.000.000
> Rp 2.000.000 - Rp 27 27.0 27.0 95.0
3.000.000
> Rp 3.000.000 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
4, Frekuensi Pengeluaran Perbulan Berbelanja Responden
Pengeluaran perbulan Berbelanja Produk Fashion di Shopee
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid | Rp 150.000 - Rp 300.000 24 24.0 24.0 24.0
> Rp 300.000 - Rp 500.000 23 23.0 23.0 47.0
> Rp 500.000 - Rp 800.000 31 31.0 31.0 78.0
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> Rp 800.000 - Rp 1.000.000 16 16.0 16.0 94.0
> Rp 1.000.000 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
5. Frekuensi Pembelian Produk Fashion Responden
Frekuensi Pembelian produk Fashion di Shopee Perbulan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid |2 Kali 36 36.0 36.0 36.0
3 - 5 Kali 34 34.0 34.0 70.0
> 5 Kali 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
6. Deskripsi Variabel Shopping Lifestyle
Statistics
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10 | X1.11 Shopping
Lifestyle
N Valid 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.34| 3.83| 3.97| 4.16| 3.98| 4.35| 421| 435| 4.25| 4.07| 4.15 45.66
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 23
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55
7. Deskripsi Variabel Hedonic Shopping Motivation
Statistics
Hedonic
Shopping
X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 [ X2.5| X2.6 | X2.7 | X2.8 | X2.9 Motivation
N | Valid 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.30| 4.23| 4.01| 3.90|3.74| 4.08| 3.99| 4.11]| 4.26 36.62
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1 19
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45
8.  Deskripsi Variabel Flash Sale

Statistics
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X3.1 | X3.2 | X3.3 | X3.4 | X3.5| X3.6 | X3.7 | X3.8 | X3.9 | X3.10 Flash Sale
N Valid 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.47| 4.38| 431| 432| 4.29| 407| 440| 440| 4.19| 435 43.18
Minimum 2 2 1 2 2 1 2 2 1 3 30
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
0. Deskripsi Variabel Impulse Buying
Statistics
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y15 Y1.6 Y1.7 Y1.8 | Impulse Buying
N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3.86 4.08 3.93 4.05 3.90 3.93| 3.83 3.79 31.37
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 21
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 40
10. Analisis Deskriptif Statistik
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Shopping Lifestyle 100 23 55 45.66 6.566
Hedonic Shopping 100 19 45 36.62 6.215
Motivation
Flash Sale 100 30 50 43.18 4.889
Impulse Buying 100 21 40 31.37 5.624
Valid N (listwise) 100
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LAMPIRAN 5

HASIL UJI VALIDITAS DAN
RELIABILITAS



1. Uji Validitas

a. Shopping Lifestyle
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Correlations

X1.1 Shopping
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 X1.11

0 Lifestyle

X1.1 | Pearson 1| .3967| .485™| .5357 | .381"| .474™| .396" | .304™ | .567" | .255 | .381" .684"™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .002| .000| .011) .000 .000

N 100| 100 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.2 | Pearson .396" 1| .560™| .584"| 562" | .379"| .408™| .185|.411"|.393"| .472" 747"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000| .000| .000| .000| .000| .065| .000| .000| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.3 | Pearson 485" | 560" 1| .423"| 558" | .332"| .537"| .410™ | .550" | .486" | .465" 792"
Correlation

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

N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.4 | Pearson 535" | 584" | .423" 1| .404™| 494" | 285" | .215"| .427"| .289™| .311" 676"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000 .000| .000| .004| .032| .000| .004| .002 .000

N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.5 | Pearson .3817| .562" | .558" | .404" 1| .514™| 521" | .189| .494" | .358" | .494" 752"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000 .000| .000| .060| .000| .000| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.6 | Pearson AT747| 3797 | .3327| 4947 | 514" 1| .505™| .149| .445™| .343"| .375" .669™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .000| .001| .000| .000 .000| .140| .000| .000| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.7 | Pearson .396" | .408™| .537"| .285" | .521™| .505" 1|.273"|.381"| .319" | .437" .680"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .004| .000| .000 .006| .000| .001| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100

X1.8 | Pearson .3047| .185| .410™| .215"| .189| .149| .273" 1| .238"| .234"| .200° 427
Correlation

Sig. (2-tailed) .002| .065| .000| .032| .060| .140| .006 .017| .019| .046 .000

N 100| 100 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100
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X1.9 | Pearson 5677 | 4117 | 5507 | .4277| .4947 | .445™| .381"| .238 11.329"| .403" 701"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .017 .001| .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100| 100| 100 | 100 100 100
X1.10 | Pearson .255"| .393"| .486™ | .289™| .358™| .343" | .319™| .234"| .329" 1| .452" .600™
Correlation
Sig. (2-tailed) .011| .000| .000| .004| .000| .000| .001| .019| .001 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100| 100| 100 | 100 100 100
X1.11 | Pearson 3817 | .4727| .4657| .3117| .494™| .375™| .4377| .200" | .403" | .452" 1 673"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .002| .000| .000| .000| .046| .000| .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100| 100| 100| 100 100 100
Shop | Pearson 6847 | 7477 | 792" | .676" | .752"| .669™ | .680™ | .427" | .701" | .600" | .673" 1
ping | Correlation
Lifest | Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000
yle N 100 100 100 100 100 100 100| 100| 100] 100 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
b. Hedonic Shopping Motivation
Correlations
Hedonic
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X25 | X2.6| X2.7 | X2.8 | X2.9 | Shopping
Motivation
X2.1 |Pearson 1| .500"| .276"| .343"| .456™|.457"| .411™|.357"| .442" 657"
Correlation *
Sig. (2- .000 .005 .000 .000| .000 .000| .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.2 | Pearson .500™ 1| .355"| .419™| .320™|.215"| .297"|.494™| .419" .615"
Correlation
Sig. (2- .000 .000 .000 .001| .031 .003| .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.3 |Pearson .276™| .355" 1| .434™| .422"| 347" .371"|.4757| .342" .640™
Correlation )
Sig. (2- .005 .000 .000 .000| .000 .000| .000 .000 .000
tailed)
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N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.4 | Pearson 343" | 419" | .434™ 1| .554™|.301"| .494"|.526™| .290" .700"
Correlation )
Sig. (2- .000 .000 .000 .000| .002 .000| .000 .003 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.5 | Pearson 456" | .320"| .422™| .554" 1|.539"| .760"|.494"| .361" .814"
Correlation )
Sig. (2- .000 .001 .000 .000 .000 .000| .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.6 | Pearson 4577 215" .3477| .301"| .539" 1| .498™|.366™| .303" 657"
Correlation
Sig. (2- .000 .031 .000 .002 .000 .000| .000 .002 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.7 | Pearson 4117 2977 3717 4947 | .760™| .498" 1|.501"| .356" 778"
Correlation *
Sig. (2- .000 .003 .000 .000 .000| .000 .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.8 | Pearson 3577 | 494" 4757 | .526™| .494™|.366"| .501" 1| .4727 4T
Correlation )
Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
X2.9 | Pearson 4427|4197 | 342 .290"| .361™|.303"| .356™|.472" 1 .619"
Correlation )
Sig. (2- .000 .000 .000 .003 .000| .002 .000| .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
Hedo | Pearson .657"| .615™| .640™| .700"| .814™|.657"| .778"|.747"| .619" 1
nic | Correlation -
Shop | Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000| .000 .000
ping | tailed)
Motiv | N 100 100 100 100 100| 100 100| 100 100 100
ation

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




c. Flash sale
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Correlations

X3.1 X3.2 | X3.3 | X3.4 | X3.5 | X3.6 | X3.7 | X3.8 | X3.9 [ X3.10| Flash sale

X3.1 | Pearson 1| .268™| .333"| .301" | .4257| .125|.273"| .252"| .278™| .388™ .560™

Correlation

Sig. (2-tailed) .007| .001| .002| .000| .214| .006| .011| .005| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.2 | Pearson .268™ 1| .292"| .349"| .242"| .323"|.308"| .180 .089 | .291" .528"

Correlation

Sig. (2-tailed) .007 .003| .000| .015| .001| .002| .074| .380| .003 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.3 | Pearson .3337| .292" 1| .449™| .3697| .342"| .220"| .483"| .455"| .375" .690™

Correlation

Sig. (2-tailed) .001| .003 .000| .000| .000| .028| .000| .000| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.4 | Pearson 3017 | .3497 | .449™ 1| .317"| .198"| .132| .498"| .3057| .441" .628™

Correlation

Sig. (2-tailed) .002| .000| .000 .001| .048| .191| .000| .002| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.5 [ Pearson 4257 | 242" | .3697| .317" 1 166 | .4827 | 412" | .449™| .336" .662™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .015| .000| .001 .099| .000| .000| .000| .001 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.6 | Pearson 125 .323"| .342"| .198"| .166 1|.2877| .318"| .497"| .520" .618™

Correlation

Sig. (2-tailed) .214| .001| .000| .048| .099 .004| .001| .000| .000 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.7 | Pearson 2737 | .308™| .220"| .132| .482"| .287" 1| .340™| .3417| .284" 5727

Correlation

Sig. (2-tailed) .006| .002| .028| .191| .000| .004 .001| .001| .004 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.8 | Pearson .252"| .180| .483™| .4987| .4127| .318"| .340" 1| .5097| .223 .665™

Correlation

Sig. (2-tailed) .011| .074| .000| .000| .000| .001| .001 .000| .026 .000

N 100| 100| 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
X3.9 [ Pearson 2787 | .089| .455"| .305™| .449"| .497"| .341"| .509" 1| .447" 704"

Correlation

Sig. (2-tailed) .005| .380| .000| .002| .000| .000| .001| .000 .000 .000

N 100| 100 100| 100| 100 100| 100| 100 100 | 100 100
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X3.10 | Pearson .388™| .2917| .3757| .441™| .336™| .5207| .284"| .223"| .447" 1 679
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .003| .000| .000| .001 .000| .004| .026| .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Flash | Pearson 560" | .528™| .690 | .628"| .662" | .618"| .572"| .665"| .704"| .679" 1
sale | Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
d. Impulse Buying
Correlations
Y11 | Y12 | Y13 |Y14 ]| Y15 ]| Y16 | Y17 Y1.8 | Impulse Buying
Y1.1 |Pearson 1| .179|.489"| .287™| .551™| .437"| .508™| .383" .749”
Correlation
Sig. (2- .075| .000| .004| .000| .000| .000 .000 .000
tailed)
N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100 100
Y1.2 | Pearson 179 1|.266"| .513"| .187| .397"| .229"| .272" .555"
Correlation
Sig. (2- .075 .008| .000| .063| .000| .022 .006 .000
tailed)
N 100| 100| 100 100 100 100 100 100 100
Y1.3 | Pearson .489™ | .266™ 1|.257"| .407™| .429™| .332"| .330" 672"
Correlation
Sig. (2- .000| .008 .010| .000| .000| .001 .001 .000
tailed)
N 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100 100
Y1.4 | Pearson .287"| 513" | .257" 1| .182| .251"| .220"| .432" .580"
Correlation
Sig. (2- .004| .000| .010 .070| .012| .028 .000 .000
tailed)
N 100| 100| 100 100 100 100 100 100 100
Y1.5 | Pearson .551"| .187|.407"| .182 1| .359"| .465"| .345" 679"
Correlation
Sig. (2- .000| .063| .000| .070 .000| .000 .000 .000
tailed)




138

N 100| 100| 100 100 100 100 100 100 100
Y1.6 |Pearson A377|.3977 | .429™| 251" .359™ 1| .352"| .303" 677"

Correlation

Sig. (2- .000| .000| .000| .012| .000 .000 .002 .000

tailed)

N 100| 100| 100| 100| 100| 100 100 100 100
Y1.7 |Pearson .508™ | .229"| .332"| .220"| .465™| .352" 1| .323" 671"

Correlation

Sig. (2- .000| .022| .001| .028| .000| .000 .001 .000

tailed)

N 100| 100| 100| 100| 100| 100 100 100 100
Y1.8 | Pearson .383™| .272™| .330™| .432™| .345™| .303™| .323" 1 .645™

Correlation

Sig. (2- .000| .006| .001| .000| .000| .002| .001 .000

tailed)

N 100| 100| 100| 100| 100| 100 100 100 100
Impu | Pearson .749™| 555" | .672"| .580™ | .679"| .677"| .671"| .645" 1
Ise Correlation
Buyi | Sig. (2- .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000
ng tailed)

N 100 100| 100| 100| 100| 100 100 100 100

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




139

2. Uji Reliabilitas

a. Shopping Lifestyle

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.882 11

b. Hedonic Shopping Motivation

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.865 9

c. Flash sale

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.831 10

d. Impulse Buying

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.810 8
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LAMPIRAN 6
HASIL UJI
ASUMSI KLASIK



1. Uji Normalitas

Histogram
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Dependent Variable: Impulse Buying
|

Frequency

-2 -1 a 1

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying

Expected Cum Prob

04 086 08 10

Observed Cum Prob

2. Uji Multikolonieritas

Mean = -1 48E-15
Stel. Dew. = 0,985
N=100

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Shopping Lifestyle .305 3.274
Hedonic Shopping 334 2.995
Motivation
Flash sale .364 2.746

a. Dependent Variable: Impulse Buying




142

3. Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying
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Regression Standardized Predicted Value

a. Uji Glejser

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.635 1.428 2.545 .013
Shopping Lifestyle -.021 .044 -.086 -.470 .639
Hedonic Shopping .022 .044 .087 495 .622
Motivation
Flash sale -.031 .054 -.098 -.583 .561
a. Dependent Variable: ABS_RES
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LAMPIRAN 7
HASIL UJI HIPOTESIS



1. Analisis Regresi Linear Berganda dan

Uji Sig. Parsial (Uji t)
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Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -7.434 2.441 -3.045 .003
Shopping Lifestyle A71 .075 .200 2.284 .025
Hedonic Shopping .365 .076 .403 4.824 .000
Motivation
Flash sale 408 .092 .355 4.433 .000
a. Dependent Variable: Impulse Buying
2. Uji Signifikan Simultan (Uji F)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2429.659 3 809.886 110.809 .000P
Residual 701.651 96 7.309
Total 3131.310 99

a. Dependent Variable: Impulse Buying

b. Predictors: (Constant), Flash sale, Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle

3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .8812 776 769 2.703

Shopping Lifestyle

a. Predictors: (Constant), Flash sale, Hedonic Shopping Motivation,

b. Dependent Variable: Impulse Buying




