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KUESIONER PENELITIAN

Responden yang terhormat,

Saya adalah mahasiswa Program PAscasarjana Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Hasanuddin Makassar yang sedang melakukan penelitian tentang
“Pengaruh Emosi Positif, Gaya Hidup Berbelanja, dan Sistem Pembayaran
Online Terhadap Pembelian Impulsif Di Situs Belanja Online Shopee Yang

Dimediasi Oleh Diskon Harga™.Untuk keperluan tersebut, maka saya mohon
bantuan dan partisipasi dari Saudara/i untuk membantu mengisi kuesioner ini
secara lengkap dan jujur sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Jawaban dari
kuesioner ini tidak ada yang salah, sehingga apapun jawaban yang Saudara/i
berikan adalah benar. Jawaban yang diperoleh akan dianalisis dan disajikan
secara menyeluruh, sehingga yang terlihat adalah gambaran umum dari
responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Atas kesediaan dan
bantuanya. Saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya,

Rizka Ibrahim
A012222024
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A. Karakteristik Responden

1. Jenis Kelamin

o Laki-laki o Perempuan
2. Usia.

o 20 tahun

o < 20-25 tahun

o >25 tahun

3. Penghasilan/Uang Saku perbulan
o <Rp.1.000.000,00
o Rp.1.000.000 - Rp.2.000.000,00
o Rp.2.000.000,00
4. Mengetahui situs jual beli Shopee
o Ya aoTidak

B. Petunjuk Pengisian

Berilah tanda silang (V) pada masing-masing kolom di bawah ini yang anda anggap
paling cocok (satu jawaban saja) terhadap pernyataan di bawah ini. Keterangan:
STS = Sangat Tidak Setuju

TS = Tidak Setuju
KS = Kurang Setuju
S = Setuju

SS = Sangat Setuju



EMOSI POSITIF (X1)
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No | Pernyataan STS| TS | KS SS

Pleasure

1 Saya merasa bahagia saat
berbelanja

2 Melalui berbelanja, saya dapat
mengurangi beban pikiran dan
menrasa lebih baik

Arousal

3 Sulit bagi saya untuk tidak
mengamati produk bagus yang saya
lihat di toko online

4 Iklan yang menarik dan
mengesankan, membuat saya
tergoda untuk membeli produk
tersebut

5 Produk yang beragam membuat
saya betah menghabiskan waktu di
toko online tersebut.

Dominance

6 Saya tidak dapat mengendalikan
kenginan untuk membeli barang
yang saya suka

7 Saya merasa ingin langsung
berbelanja setelah melihat review
produk yang saya inginkan

8 Saya merasa antusias jika diajak
atau membahas mengenai belanja




GAYA HIDUP BERBELANJA (X2)
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No

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Menurut saya berbelanja adalah
pengalaman yang menyenangkan.

Saya merasa nyaman pada saat
berbelanja

Saya tidak suka berbelanja karena
ribet

Saya membeli pakaian model
terbaru  ketika melihatnya di
pameran

Ketika bersedih, saya merasa lebih
baik saat berbelanja

Saya menikmati waktu berbelanja
saya, walaupun saya tidak membeli
sesuatu.

Saya tidak suka berlama-lama saat
berbelanja

SISTEM PEMBAYARAN ONLINE (X3)

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Saya merasa tertarik  untuk
menggunakan metode pembayaran
online di shopee

Berbagai promo dan penawaran
yang diberikan mendorong saya
menggunakan metode pembayaran
ShopeePay

Sistem yang update dan modern
menambah antusiasme saya dalam
menggunakan metode pembayaran
online

Dari pengalaman yang saya
rasakan, saya akan menyarankan
penggunaan metode pembayaran
online kepada teman yang belum
menggunakannya

Meskipun tidak ada yang
menyarankan saya untuk
menggunakan metode pembayaran
online, saya tetap berminat untuk
menggunakannya




DISKON HARGA (Y)

107

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Potongan harga yang ditawarkan
pada suatu produk membuat saya
ingin melakukan pembelian dalam
jumlah yang lebih

Potongan harga yang ditawarkan
pada suatu produk membuat saya
ingin mengajak teman saya untuk
melakukan pembelian dalam jumlah
yang lebih

Saya melakukan pembelian pada
produk yang memiliki harga relatif
tinggi pada saat ada potongan harga

Saya berbelanja dengan total harga
yang tinggi untuk mendapatkan
potongan harga

Saya melakukan pembelian ketika
ada potongan harga pada moment
tertentu (ulang tahun e-commerce,
harbolnas, tanggal-tanggal tertentu
yang telah ditentukan)

PEMBELIAN IMPULSIF (2)

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Promosi discount pada display
pakaian membuat saya membeli
produk tersebut

Saya memuaskan keingintahuan
saya dengan menjelajahi toko
selama mengunjungi toko online
shopee

Saya sangat antusias berbelanja di
Shopee

Belanja merupakan kegiatan untuk
menghibur diri

Saya lebih senang melakukan
kegiatan berbelanja dibandingkan
dengan hasil belanja yang didapat

Saya selalu menggunakan waktu
luang untuk berbelanja.

Saya membeli produk dalam jumlah
yang lebih dari perencanaan
sebelumnya




Correlations
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 | TotX1l
X1.1 Pearson 1| .416" | .365™ | .468" | 573" | .420™ | .439™ | .418™ | .716"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
X1.2  Pearson 416" 1| .664" | .289™ | .446™ | .480™ | .432™ | .313™ | .648"
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
X1.3 Pearson .365™ | .664" 1| .400" | .291™ | 447" | .359™ | .265™ | .607"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
X1.4 Pearson 468™ | .289™ | .400™ 1| .567" | .601" | .578" | .622" | .767"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
X1.5 Pearson 573" | .446™ | .2917 | .567" 1| .526" | .585" | .724™ | .810"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
X1.6 Pearson 4207 | .480™ | .4477 | .601™ | .526™ 1| .871" | .582" | .802"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
X1.7 Pearson 439" | 432" | 359" | 578" | .585" | .871" 1| .6177 | .806"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
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X1.8 Pearson 418" | 313" | .265™ | .622" | .724" | 582" | .617" 1| .781"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
TotX1 Pearson 716" | .648" | .607" | .767" | .810" | .802™ | .806™ | .781" 1
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224 224
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 | TotX2
X2.1 Pearson 1| .630" | .618" | .568" | .633" | .653" | .570" | .781"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
X2.2 Pearson .630" 1| .851" | .536" | .544™ | 597" | .499" | .770"
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
X2.3 Pearson .618™ | .851" 1| .510" | .532" | .572" | .515" | .743"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
X2.4 Pearson .568™ | .536™ | .510" 1| .520" | .614" | .890™ | .789"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
X2.5 Pearson .633" | .544™ | 532" | .520" 1| .883" | .586™ | .817"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
X2.6 Pearson .653" | .597" | 572" | .614" | .883" 1| .690" | .863"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000
tailed)




N 224 224 224 224 224 224 224 224
X2.7 Pearson 570" | .499" | .515" | .890" | .586" | .690" 1| .788"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
TotX2 Pearson 781" | .770™ | .743" | .789" | .817" | .863™ | .788" 1
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224 224 224
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTX3
X3.1 Pearson 1| .675" | .836" | .276" | .575" .783"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224
X3.2 Pearson 675" 1| .718" | .548™ | .646" .870"
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224
X3.3 Pearson .836™ | .718" 1| .456™ | .652" .864"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224
X3.4 Pearson 276" | .548™ | .456" 1| .646" 7407
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224
X3.5 Pearson 575" | 6467 | 6527 | .646" 1 .866"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 224 224 224 224 224 224
TOTX3 Pearson .783" | .870™ | .864™ | .740" | .866" 1
Correlation
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Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)

N 224 | 224 | 224 | 224 | 224 ‘ 224
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TOTY
Y1 Pearson 1 .644" .655" .559" 486" | .806™
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 224 224 224 224 224 224
Y2 Pearson 644" 1 5777 576" .563" | .808"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 224 224 224 224 224 224
Y3 Pearson .655" 577" 1 .635" .564™ | .820"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 224 224 224 224 224 224
Y4 Pearson .559" 576" .635" 1 728" | .859"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 224 224 224 224 224 224
Y5 Pearson 486" .563" .564" 728" 1| .824"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 224 224 224 224 224 224
TOTY  Pearson .806™ .808™ .820" .859" .824" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 224 224 224 224 224 224

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



Correlations

Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 TOTZ

Z1 Pearson 1| .868" | .806" | .818" | .874™ | .832™ | .897"

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,00 | 0,000 | 0,000 | 0,000

tailed) 0

N 222 222 222 222 222 222 222
z2 Pearson .868" 1| .834" | .874" | .910" | .875" | .943"

Correlation

Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,00 | 0,000 | 0,000 | 0,000

tailed) 0

N 222 222 222 222 222 222 222
Z3 Pearson .806™ | .834" 1| .847" | .882" | .808™ | .916"

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,00 | 0,000 | 0,000 | 0,000

tailed) 0

N 222 222 222 222 222 222 222
Z4 Pearson .818™ | .874™ | .847" 1] .883" | .810" | .939"

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

tailed)

N 222 222 222 222 222 222 222
Z5 Pearson .874™ | .910™ | .882" | .883" 1| .843" | .960"

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,00 0,000 | 0,000

tailed) 0

N 222 222 222 222 222 222 222
76 Pearson .832™ | .875™ | .808™ | .810" | .843" 1] .922"

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,00 | 0,000 0,000

tailed) 0

N 222 222 222 222 222 222 222
TOTZ Pearson .8977 | .943™ | .916™ | .939" | .960" | .922" 1

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,00 | 0,000 | 0,000

tailed) 0

N 222 222 222 222 222 222 222

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

X2

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.873

X3
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,876
Y
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,879
z
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems

0,972
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DISTRIBUSI NILAI rpa SIGNIFIKANSI 5% dan 1%

N | TheLevelof Significance | N | The Level of Significance
5% 1% 5% 1%
3 0.997 0.999 38 0320 0413
4 0.950 0.990 39 0316 0.408
5 0.878 0.959 40 0312 0.403
6 0811 0917 a1 0.308 0.398
7 0.754 0874 42 0.304 0393
8 0.707 0.834 43 0.301 0289
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380
I 0.602 0.735 46 0.291 0376
12 0576 0.708 47 0.288 0372
13 0553 0.684 48 0.284 0.368
14 0532 0.661 49 0.281 0.364
15 0514 0.641 50 0279 0361
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345
17 0.482 0.606 60 0.254 0330
18 0.468 0.590 65 0.244 0317
19 0.456 0.575 70 0235 0.206
20 0.444 0.561 75 0.227 0.29
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286
3 0432 0537 85 0213 0278
3 0413 0.526 90 0.207 0267
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263
2 0.396 0.505 100 0.195 0.256
% 0388 0.496 125 0.176 0230
7 0381 0.487 150 0.159 0210
28 0374 0.478 175 0.148 0.194
29 0367 0.470 200 0.138 0181
30 0361 0.463 300 0.113 0.148
3l 0355 0.456 400 0.098 0.128
12 0.349 0.449 500 0.088 0.115
33 0344 0.442 600 0.080 0.105
4 0339 0.436 700 0.074 0.097
35 0334 0.430 800 0.070 0.091
3 0329 0.424 900 0.065 0.086
3 0325 0418 1000 0.062 0.081
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