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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh sales promotion, content
marketing dan shopping lifestyle terhadap keputusan impulse buying.
Populasi penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Kerinci yang melakukan
aktivitas belanja di platform e-commerce Shopee. Pengambilan sampel
dilakukan pada mahasiswa dari berbagai fakultas di IAIN Kerinci, dengan
menggunakan rumus Isaac dan Michael dengan margin of error 1%,
sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 182 mahasiswa. Sebaran
sampelnya adalah FTIK 61 orang, FEBI 42 orang, Faksyar 40 orang, dan
FUAD 39 orang. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner menggunakan Google Forms., dilengkapi dengan data sekunder
yang diperoleh melalui tinjauan pustaka. Data yang terkumpul dianalisis
dengan menggunakan perangkat lunak SPSS Versi 25. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa variabel sales promotion (X1) memberikan pengaruh
positif yang signifikan secara statistik terhadap pembelian impulsif (Y),
dibuktikan dengan signifikansi nilai t sebesar 0,000. Sebaliknya variabel
content marketing (X2) tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
impulse buying (Y) yang ditunjukkan dengan signifikansi nilai t sebesar
0,390. Sedangkan variabel shopping lifestyle (X3) menunjukkan hubungan
yang positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y) didukung dengan
signifikansi nilai t sebesar 0,015.

Abstract

This research aims to see the influence of sales promotion, content marketing and
shopping lifestyle on impulse buying decisions. The population of this research is
IAIN Kerinci students who carry out shopping activities on the Shopee e-commerce
platform. Sampling was carried out on students from various faculties at IAIN
Kerinci, using the Isaac and Michael formula with a margin of error of 1%, resulting
in a total sample of 182 students. The sample distribution was FTIK 61 people, FEBI
42 people, Faksyar 40 people, and FUAD 39 people. Data collection was carried out
through distributing questionnaires using Google Forms, supplemented with
secondary data obtained through a literature review. The collected data was analyzed
using SPSS Version 25 software. The test results showed that the sales promotion
variable (X1) had a statistically significant positive influence on impulse buying (Y),
as evidenced by the significance of the t value of 0.000. On the other hand, the
content marketing variable (X2) does not have a significant influence on impulse
buying (Y) as indicated by the significance of the t value of 0.390. Meanwhile, the
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shopping lifestyle variable (X3) shows a positive and significant relationship with
impulse buying (Y), supported by a significant t value of 0.015

This is an open-access article under the CC-BY-SA license.
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1. Pendahuluan

Seiring dengan kemajuan zaman yang pesat, hal ini berdampak pada kehidupan masyarakat.
Salah satu bidang yang paling terdampak adalah bisnis, di mana banyak penjual beralih dari
model penjualan langsung ke penjualan melalui internet (Ayu & Lahmi, 2020). Keuntungan
berjualan secara online meliputi tidak perlunya pertemuan langsung antara penjual dan pembeli,
yang memungkinkan penjual menjangkau lebih banyak pelanggan dan mempercepat serta
meningkatkan efisiensi proses pemesanan (Achjari, 2000). Hal tersebut tentunya menimbulkan
masalah terkait biaya dan pengeluaran bagi masyarakat tidak terkecuali masyarakat Kabupaten
kerinci dan Kota Sungai Penuh. Berdasarkan data tahun 2022 dari BPS Kota Sungai Penuh dan
Kabupaten Kerinci rata rata pengeluaran untuk biaya konsumsi masyarakat berada diangka 4,9
juta untuk Kota Sungai Penuh dan 5,5 juta untuk Kabupaten Kerinci. Dengan rata rata pengeluaran
tersebut tentunya harus diiringi dengan penghasilan yang lebih besar dari pengeluaran tersebut.
Berdasarkan data UMP provinsi Jambi, ketetapan UMP ditahun 2024 mencapai angka 3,037 juta
rupiah. Dengan gaji yang lebih kecil tentunya hal tersbut menimbulkan dampak negative bagi
masyarakat jika tidak diatasi. Namun, hal ini juga berdampak pada masyarakat yang awalnya
hanya membeli sesuatu untuk memenuhi kebutuhan, tetapi sekarang menjadi keinginan dan gaya
hidup.

Berdasarkan survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah
pengguna e-commerce di Indonesia terus meningkat setiap tahun. Hal ini dapat dilihat pada
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Dari gambar diatas bahwa jumlah pengguna e-commerce dari tahun 2019-2023 terus mengalami
kenaikan. Dimulai dari tahun 2019-2020 jumlah pengguna e-commerce di Indonesia sebanyak 196,7
juta pengguna, selanjutnya pada tahun 2021-2022 jumlah pengguna e-commerce di Indonesia
mengalami kenaikan menjadi 210,03 juta pengguna dan pada tahun 2022-2023 jumlah pengguna
ecommerce mecapai angka tertinggi dibandingkan dengan tahun tahun sebelumnya yaitu 215,63
juta pengguna. Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa semakin banyak pengguna e-commerce
maka semakin banyak pula transaksi atau belanja online yang dilakukan. Berbelanja secara online
(ecommerce) memfasilitasi masyarakat dalam menghemat waktu dan tenaga, serta memberikan
berbagai keuntungan tambahan, seperti kemudahan akses, beragam pilihan produk, serta
penawaran harga khusus dan diskon lainnya (Nurjannah, Nurdiana & Ampa, 2023).

Saat ini, platform e-commerce terbesar di Asia Tenggara adalah Shopee. Shoppe merupakan
bagian dari Sea Group dan didirikan pada tahun 2015. Sebagai salah satu aplikasi e-commerce
terkemuka, Shopee dapat diakses melalui smartphone dan beroperasi secara online dalam bidang
jual beli (Ariska . & Amelia., 2021). Di Indonesia, Shopee sa ngat populer di berba ga i kala nga n
masyara. kat, menjadikannya salah satu e-commerce yang paling digemari. Shopee
menghubungkan penjual dengan pembeli ta npa . menjual barang seca ra langsung, namun
memfa silitasi transaksi antara, keduanya. Pla.tform ini menawarkan berbaga.i kategori produk,
dari elektronik hingga barangba rang ruma h tangga. Klasifikasi produk berdasarkan ka tegori
dan minat pela nggan da pat meningkatkan efisiensi penca rian dan pembelia n sehingga
pelanggan da pat menemukan produk releva n dengan keinginannya yang dapat meningka.tkan
penjulan produk (Ansharullah, A.gustin, Lusia na, Junadhi, Erlinda & Zoromi, 2023). Shope juga.
telah memberikan kepastian hukum sesuai dengan peraturan Otoritas Jasa Keuangan dengan
memberikan perlindungan bagi pengguna Shopee ba ik antara penjual maupun pembeli (Rebia ,
2022). Hal tersebut dipertega s oleh hasil survey peneliti ke bebera pa. kalangan masyarakat di
Ka bupa ten Kerinci dan Kota Sungai Penuh. Denga n jumlah masyaraka t yang mengisi
kuisioner seba nyak 36 orang, ada 29 (80,6%) orang gemar berbela nja menggunakan shoppe dan
ada 7 orang (19,4%) gemar berbela nja menggunaka n tiktok. Hasil tersebut diperkuat oleh hasil
survey dari Goodstats yang terca ntum pada, gambar 2
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Gambar 2. Survey GoodStats data pengunjung E-commerce di Indonesia

Dari gamba r diatas dapat dilihat bahwa peringkat terata s Ecommerce paling banyak
dikunjungi .di Indonesia adalah Shopee dengan 158 juta .(Q1) da n 167 Juta .(Q2) pengunjung per
September 2023. Disusul oleh Tokopedia .dengan jumlah pengunjung 117 Juta (Q1) dan 107 Juta .
(Q2), kemudia n Lazada dengan 83,2 Juta, (Q1) dan 74,5 Juta ,(Q2), Sela njutnya Blibli dengan 25,4
juta (Q1) dan 27,1 juta . (Q2), Terakhir Bukalapak dengan 18,1 juta (Ql) da n 15,6 juta (Q2).
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Kesuksesan shopee da lam menarik pengunjung tidak terlepa.s dari ba .gaimana cara /strategi ya
ng digunaka n oleh shopee dalam menarik serta. meningkatkan pengunjung.

Untuk meningkatkan jumlah pengunjung Shopee mengimplementa sikan strategi komunikasi
pema saran yang dengan mendorong pembelia n impulsif. Pembelia n impulsif merupa kan
keputusa n untuk membeli produk atau ja sa . tanpa ada nya perenca naa n sebelumnya
(Nursanti, Hafizah, Mutaufiq, & Supryantony, 2023). Tindakan ini dapa t seca ra .signifikan
meningkatkan volume penjua lan, sehingga memahami fa ktor -faktor yang mempengaruhi
perilaku ini menja.di krusial bagi perusahaan e-commerce da lam menyusun strategi pema saran
dan promosi yang efektif. Faktor -faktor ini meliputi kualitas situs web ya ng memudahkan
pengguna dalam memilih .produk, ya ng dapat memotiva si keputusan pembelia.n langsung
(Hoa, 2021; Moser, Schoenebeck & Resnick, 2019; Wira nata. & Hananto, 2020), serta. penggunaan
media sosial untuk merangsang pembelia n spontan (Bansal & Kumar, 2018).. Sela in itu,
rekomendasi produk secara rea I-time dengan menampilkan produk menarik juga memainkan
peran penting dalam mempenga ruhi dan mendorong keputusa n pembelian impulsif (Xiaona,
2021). Menurut Duarte, Raposo & Ferraz (2013) Stimulus, disebut juga. dorongan, berfungsi seba
gai pemicu pembelia n impulsif, yang mencakup a lat komunikasi penjualan dan aktivitas
promosi ya ng berfungsi seba gai rangsangan pemasaran. Berdasarkan penelitia n sebelumnya,
Shopee tela h melaksanaka n bebera pa .strategi promosi, termasuk diskon harga, promo
pengirima n gratis, dan cashback. Da lam konteks promosi, diskon kilat, kupon, dan penawaran
eksklusif dengan waktu yang terbata.s sering memicu pembelia n impulsif (Ismail & Siddiqui,
2019; Marjerison et al., 2022). Promosi-promosi ini dapa t dikategorikan seba gai bagia.n dari sales
promotion.

Shopee sering mema nfaa.tkan strategi promosi denga.n menciptaka n konten atau video ya ng
menarik di berba.ga i platform media sosia l. Melalui video memungkinkan pengguna untuk
berintera ksi dengan penjual yang dapat memberikan pengalama n dan kepuasan ba gi
pengguna (Wijaya & Mulyanto, 2023). Semakin mena rik konten yang mereka buat, semakin
besar . kemungkinan bahwa jumlah orang yang tertarik untuk berbela nja .akan meningkat.
Pendeka tan ini umumnya dianggap sebaga.i strategi pemasaran melalui konten, yang dikenal
seba gai Content Marketing. Menurut Abdila, Effan & Ama.lia (2023) Content marketing adalah
salah satu strategi pema saran dengan cara merencanakan, menciptakan, dan menyebarkan
konten sehingga memberikan daya, Tarik bagi audiens, dengan tujuan mendorong mereka untuk
menjadi pelanggan. Sela in itu, strategi konten atau dinama kan dengan content marketing merupa
kan sala h sa tu hal yang menarik dan kolabora si dengan influencer ya ng tepat juga sangat
mempenga ruhi pembelia n impulsif (Ba nsal & Kumar, 2018; Za far et a 1., 2021). Proses
pemasaran content marketing terjadi baik seca ra langsung maupun tidak langsung untuk
mempromosikan suatu bisnis a ta u produk. Hal ini dilakukan dengan memanfaatkan konten
menarik dalam bentuk teks, video, atau audio, baik secara .online maupun offline (Delicia &
Paramita, 2022). Content Marketing dapat dilakukan melalui penulisa n promosi dalam bentuk
artikel a tau blog. Namun, umumnya para .pembua t konten lebih sering memilih untuk
melakukan promosi mela lui video pendek ata.u short video di berba ga i pla tform media sosial
(Putriani, Endang & Narti, 2023).

Shopee sering mempromosikan beragam produk menarik, yang membuat konsumen tertarik
untuk terus berbela nja. dan mengikuti tren ya ng berkembang seiring waktu. Sistem rekomendasi
penjua 1 berdasarka n kriteria seperti harga, produk, loka si penjual, reputasi, jumlah produk
terjual, dan dukungan ekspedisi dapat mempermudah pengguna .dalam meningka tkan efisiensi
da n kepua san da lam bertransaksi (Mardhia .& Normawati, 2018). Dampaknya adalah
munculnya gaya hidup bela nja. yang memengaruhi keingina n dan kebutuha n konsumen, atau
yang dikenal sebaga i shopping lifestyle. Menurut Ummah & Rahayu (2020). Shopping lifestyle a
dalah kebia saan berbelanja seseora ng yang meliba tkan penggunaan waktu dan uang untuk
memenuhi gaya, hidup mereka, terkadang dengan pengorbana n tertentu. Dengan demikian,
dapat disimpulkan ba hwa . individu yang mengikuti tren fashion dengan erat aka.n dengan sena
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ng hati mengalokasikan waktu dan uang untuk berbela nja. demi mengikuti trend terba ru. (Yanti
& Meutia, 2023).

Bebera pa penelitia n terdahulu yang berkaitan dengan perilaku implusif buying. Penelitia n
ya ng dilakukan oleh Maya sari & Arimbawa (2019) denga n judul Analisis Pengaruh Promosi,
Life Style, dan Kualitas Produk Terhadap Impulse Buying Shopee di Kota. Batam menemukan hasil
bahwa. pengaruh .sales promotion, hedonic browsing, dan impulse buying tendency terhadap .impulse
buying dapat dianggap positif dan signifikan. Ini berarti bahwa ketika seseorang terpa par
terhadap promosi penjualan, mengalami hedonic browsing (penjela jahan menyenangkan) di
mana mereka menikmati proses melihat-lihat produk ta npa niat pembelia n awal, dan memiliki
kecenderungan untuk pembelian impulse, kemungkina n besa r mereka .akan cenderung untuk
melakuka n pembelian impulse. Dengan demikian, faktor-faktor ini berperan penting dalam
mempengaruhi perilaku bela nja. impulse seseora ng. Hasil yang sama. juga ditemukan oleh
Tanriady & Septina (2022) yang mengataka n bahwa sales promotion berpengaruh signifika n
terhadap implusive buying konsumen a plikasi shoppe. Hasil tersebut didukung oleh temuan
Wahyuni & Setyawa ti (2020) yang menunjukkan bahwa varia bel sales promotion, Motivasi
Belanja. Hedonis, dan Ga.ya .Hidup Berbela nja . berpengaruh signifika n terhada p Impulse
Buying pada, platform e-commerce Shopee, ba ik seca ra individu ma upun kolektif.

Hasil diatas selaras dengan hasil penelitia n Fauza n & Widarmanti (2024) menega skan
bahwa. varia bel Sales Promotion, Hedonic Shopping Motiva tion, dan Shopping Lifestyle memiliki
pengaruh ya ng signifikan terhada.p Impulse Buying di pla tform e-commerce Shopee, ba ik seca ra
parsial maupun simulta n. Ini menunjukkan bahwa faktor-fa ktor tersebut seca ra .individual
maupun bersa ma-sama berpera n penting da lam mempengaruhi perilaku pembelian impulse di
Shopee. Dari ketiga, hasil penelitia n diata s dapat disimpulkan bahwa sales promotion, shopping
lifestyle dan content marketing dapat membuat seseora ng cenderung bersikap implusive. Namun
sedikit ditemukan penelitia n yang mengaitkan seca ra. la ngsung a ntara sales promotion, shopping
lifestyle da n content marketing shoppe terhada,p perilaku implusive buying.

2. Metode

Penelitia n ini menerapkan metode a nalisis data kuantitatif berdasarkan jumlah responden
dan ha sil survei kuesioner yang menyoroti persepsi konsumen terha dap tiga faktor utama, ya
itu sales promotion, content marketing dan shopping lifestyle, serta . dampaknya terhada p keputusa n
impulse buying pada. pla tform e-commerce Shopee. Pengumpula n data dilakukan melalui penyeba
ran kuesioner menggunaka n Google Forms. Kuesioner ini terdiri da ri 36 pernya taan yang
terbagi menjadi 10 pernyataa.n mengenai varia bel sales pomotion, 12 pernyataan mengenai varia
bel content marketing, 6 pernyataa n mengenai varibel shopping lifestyle, da n 8 pernyataa n
mengena i variabel impulse buying pada. e-commerce shopee. Pendeka tan ini mengadopsi skala
Likert yang bertujuan untuk mengevaluasi sikap, pendapat, dan persepsi individu a ta u
kelompok terhadap fenomena sosia 1 (Sugiyono, 2011). Pernyataan dalam kuesioner ini mena
mpilkan jawaban responden pa da ska la: Sangat Setuju (SS) dengan skor 4, Setuju (S) dengan
skor 3, Tidak Setuju (TS) denga.n skor 2, dan Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1. Sementara
itu, pendekata n kualitatif da lam penelitian ini meliba tkan penggabunga n profil responden,
seperti jenis kela min, usia, fa kulta s, dan jurusan, guna memberikan konteks yang lebih
menyeluruh.

Popula si dalam penelitian ini adalah jumla h mahasiswa disetia p fakultas Institut A .gama
Islam Negeri (IA.IN) Kerinci. A.dapun masing-masing jumlah mahasiswa disetia p fakulta.s yang
terdiri dari FTIK sebanyak 80 orang, FEBI seba nyak 56 orang, FAKSYAR seba nyak 53 orang da
n FUA.D 52 orang. Dengan jumlah keseluruhan ma ha siswa, disemua fakulta s seba nyak 241 ora
ng. Penetuan sampel dalam penelitian ini menggunakan Isaac da n Micha el sampel dengan

tingka t kesalahan 1% dengan rumus :
Jumlah Mahasiswa di Setiap Fakultas

Jumla h Sampel = x 182

Jumlah Keseluruhan Mahasiswa di Semua Fakultas
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Setela h melakukan perhitungan menggunakan rumus diatas, sehingga . diperoleh sa mpel
dari setia p fakulta s, yakni FTIK sebanyak 61 orang, FEBI seba nyak 42 orang, FAKSYAR seba
nyak 40 .orang, dan FUAD seba nyak 39 orang. Dengan demikian, total sampel yang akan
digunaka n dalam .penelitia n ini adalah seba nyak 182 ora ng. Data hasil penelitia n kemudian
akan diuji menggunakan pera ngka t lunak SPSS versi 25 untuk mela kukan uji va liditas, uji
reliabilitas, uji koefisien determinasi, dan uji T guna mengukur pengaruh a ntar variabel.

3. Hasil dan Pembahasan

Dari hasil penelitian yang tela h dilakukan diperoleh da.ta seba nyak 182 responden terdiri
dari 119 perempuan dan 63 laki-laki dengan renta n usia 18-22 tahun. Seluruh responden bera sal
dari 4 Fakulta s dan total responden terbanyak bera sal dari FTIK dengan 63 responden yang
memiliki ra.ta rata penggunaan shoppe 1-3 kali dalam sebula n.

3.1. Uji Validitas

Hasil pengumpulan data tersebut akan diuji validitasnya da n kemudian dianalisis, dengan
hasil a nalisis yang tergambar dalam tabel 1.

Tabel 1. Uji Validita.s

Halsil
X1.1 0,690
X1.2 0,711
X1.3 0,632
X1.4 0,784
X1.5 0,797
X1.6 0,783
X1.7 0,758
X1.8 0,743
X1.9 0,542
X1.10 0,649
X2.1 0,690
X2.2 0,678
X2.3 0,681
X2.4 0,630
X2.5 0,601
X2.6 0,726
X2.7 0,721
X2.8 0,719
X2.9 0,664
X2.10 0,760
X211 0,707
X2.12 0,701
X3.1 0,762
X3.2 0,680
X3.3 0,702
X3.4 0,799
X3.5 0,794
X3.6 0,732
Y1 0,652

Pengaruh sales promotion, content marketing | 663



Puja Kharisma, Zul Ihsan Mu'arrif, Eka Putra

Y2 0,742
Y3 0,771
Y4 0,742
Y5 0,618
Y6 0,570
Y7 0,707
Y8 0,687

Berdasarkan hasil pengujian va liditas pada. tabel diatas, setiap pernyataa.n mendapait nilai >
0,5, menunjukkan bahwa. semua pernyataan tela h terbukti valid. Tahap berikutnya ada lah
melakukan pengujia n reliabilitas menggunaka n metode Cronbach’s Alpha, yang dijelaskan
secara, deta il dalam Tabel 2.

Tabel 2. Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha.

Valrialbel Cronbalch’s
AlLlphal

Salles Promotion (X1) 0,892

Content Crealtor (X2) 0,900

Shopping Lifestyle (X3) 0,839

Impulse Buying (Y) 0,839

Berdasarkan tabel diatas, dapat diliha t bahwa. nilai Cronbach's Alpha untuk setiap variabel >
0,146. Oleh karena. itu, setiap variabel memenuhi syarat reliabilitas.

3.2. Uji Asumsi Klasik
Tabel 3. Uji Normalitas

One-Salmple Kolmogorov-Smirnov Test

Unstalndalrdized

Residuall

N 186
Normall Palralmetersalb Mealn 0,0000000
Std. Devialtion 2,99071191

Most Extreme Differences ALbsolute 0,090
Positive 0,072

Negaltive -0,090

Test Staltistic 0,090
ALsymp. Sig. (2-taliled) .001¢
Monte Calrlo Sig. (2-taliled) Sig. .0914
99% Confidence Lower Bound 0,084

Intervall Upper Bound 0,099

al. Test distribution is Normall.
b. Callculalted from daltal.
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c. Lilliefors Significalnce Correction.
d. Balsed on 10000 salmpled talbles with stalrting seed 2000000.

Berdasarkan hasil SPSS pada. ta bel diatas, diperoleh nilai Monte Carlo signifikansi diatas 0,05
yaitu sebesa r 0,91. hal ini menunjukkan ba hwa. data residual tersebut berdistribusi normal.

Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas

U tardized Coeffici Standardized Coeffici

Model B Beta
Coefficients2
Sig.
Std. Error
1 (Constalnt) 1,831 0,964 1,900 0,059 Salles Promotion 0,013 0,048 0,032
0,267 0,790
Content Malrketing 0,130 0,052 0,370 2,477 0,014
Shopping Lifestyle -0,264 0,084 -0,399 -3,134 0,002

al. Dependent Valrialble: ALBS_RES

Dari ha sil perhitungan pada. ta bel diperoleh nila i signifikansi dari varibael content marketing
dan shopping lifestyle lebih kecil da ri 0.05 (ma sing-masing 0,014 dan 0,002). Berdasarkan hal
tersebut dapat disimpulkan bahwa terjadi heteroskedastisita s antar variabel independent da
lam model regresi. Kemudian nilai signifika nsi dari variabel sales promotion diperoleh nila i 0,790
lebih besa r dari 0,05 artinya tidak terjadi heteroskedastisita.s antar varia bel independent dalam
model regresi.

Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unst Indalrdized Stalndalrdized Collinealrity
Coefficients Coefficients t Sig. Stal istics
B
Model Std. Error Betal Toleralnce VIF
1 (Constalnt) 3,734 1,444 2,585 0,011
Salles Promotion 0,429 0,072 0,509 5946 0,000 0,356 2,805
Content 0,035 0,079 0,047 0443 0,658 0,233 4,293
Malrketing
hobDi
Shopping 0,309 0,126 0221 2,447 0,015 0,321 3,118
Lifestyle

al. Dependent Valrialble: Impulse Buying

Pengujia n ini bertujua n untuk menentukan apaka h ada dua atau lebih varia bel beba s yang
berkorela si secara, linier. Jika kondisi ini terjadi, a kan sulit untuk membedakan pengaruh
masingmasing variabel beba s terhada p valrialbel terikat. Untuk mendeteksi ada nya. gejala
multikolinearita s dalam model penelitian, da.pat dilihat dari nila.i toleransi (tolera nce value) a
ta u nila i Variance Inflation Fa.ctor (VIF). Jika nilai toleransi > 0,10 dan nilai VIF < 10,00, maka .
dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinea ritas di antara varia,bel beba s.

3.3. Uji Regresi Berganda

Amnalisis regresi berganda biasanya digunakan untuk memprediksi pengaruh dua atau lebih
varia bel beba s terhadap satu variabel terikat. Dalam hal ini, Y adalah varia,bel dependen yang
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nila inya dipengaruhi oleh varia bel X1 hingga Xn, ya ng merupakan variabel independen. Persa
maan regresi dalam penelitian ini adalah sebaga.i berikut:

Y =a+ blX1 + b2X2 + b3X3 + e

Keterangan:

X1 = Sales Promotion

X2 = Content Marketing

X3 = Shopping LifestyleY =

Keputusan Impulse Buying a.
Konstanta e = = Margin of Error

b = Koefisien regresi menunjukkan besarnya .peningkatan atau penurunan nilai Y berda.sarkan variabel .
X. Jika koefisien b bernilai positif (+), maka Y akan meningkat ketika, X1 dinaikkan. Sebaliknya,
jika koefisien b bernilai negatif (-), maka..Y akan menurun ketika X1 diturunkan.

Tabel 6. Uji Regresi Berganda,
Coefficientsa

Unstandardized Coetficients Standardized Coetficients

Model t Sig.
1 (Constant) 3,734 1,444 2,585 0,011
Sales Promotion 0,429 0,072 0,509 5,946 0,000
Content Marketing 0,035 0,079 0,047 0,443 0,658
Shopping Lifestyle 0,309 0,126 0,221 2,447 0,015
B Std. Error Beta .

a. Dependent Varia ble: Impulse Buying

Berdasarkan hasil perhitungan menggunaka.  n SPSS pada tabel di a tas, persama a n
regresi da lam penelitia n ini ada.  lah sebaga i berikut:

Y’ = 3,734 + 0,429X1 + 0,035X2 + 0,309X3 + e

Nilai konstanta (a) sebesa r 3,734 menunjukkan pengaruh positif antara variabel independen
da n variabel dependen. Artinya, jika semua .varia,bel independen, ya itu sales promotion, content
marketing, shopping lifestyle, da n keputusa n impulse buying bernilai 0 atau tidak mengalami
peruba han, maka nila i agresivita s keputusa n impulse buying ada lah 3,734.

Nilai koefisien regresi untuk variabel sa les promotion adalah positif sebesa r 0,429. Hal ini
menunjukkan bahwa | jika, variabel sales promotion mengalami kenaikan sebesa r 1%, maka,
agresivita s keputusan impulse buying aka n naik sebesa r 0,429, dengan asumsi varia bel
independen la innya diangga p konstan. Tanda positif ini menunjukkan adanya pengaruh yang
seara h antara varia.bel independen dan dependen.

Nilai koefisien regresi untuk content marketing a dalah positif sebesa r 0,035. Ini menunjukkan
ba hwa . setiap penambahan pada., content marketing akan meningkatkan keputusan .impulse
buying sebesa r 0,035 atau 3,5%, denga n asumsi ba hwa varia bel sales promotion dan shopping
lifestyle tida k beruba h dan tetap konstan. Ta nda. positif menunjukkan ba hwa ada pengaruh
yang seara.h antara varia.bel independen dan dependen.

Nilai koefisien regresi untuk va riabel shopping lifestyle a dalah positif sebesa r 0,309. Ha 1 ini
menunjukkan bahwa jika variabel shopping lifestyle mengalami kenaikan sebesa r 1%, maka .
agresivita s keputusa n impulse buying akan na ik sebesa r 0,309, dengan asumsi varia bel
independen la innya diangga p konstan. Tanda. positif ini menunjukkan adanya pengaruh yang
searah antara varia bel independen dan dependen.
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3.4. Pengujian Hipotesis

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary
Model R R Square A.djusted R Square Std. Error of the Estimate

1 7242 0,524 0,516 3,015
a. Predictors: (Consta nt), Shopping Lifestyle, Sa les Promotion, Content Marketing

Hasil analisis yang disajika n pada. tabel di atas menunjukkan nila i R square sebesar 0,524.
Nila i ini menunjukkan bahwa variabel independen (sales promotion, content marketing, dan
shopping lifestyle) memberika n pengaruh terhadap va ria bel dependen (keputusa n impulse
buying). Oleh karena itu, seca ra kolektif dapat disimpulkan ba hwa ketiga .variabel tersebut,
yaitu sales promotion, content marketing, dan shopping lifestyle, seca ra bersama -sama, menyumbang
sekitar 52,4% terhada p varia bilitas keputusa n impulse buying. Sisa nya sebesa r 47,6%
dipengaruhi oleh faktor la.in yang belum tereksplora si.

Tabel 8. Uji T
Coefficients®

. s Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta .
(Constant) 3,734 1,444 2,585 0,011
Sales Promotion 0,429 0,072 0,509 5,946 0,000
1 x 0,035 0,079 0,047 0,443 0,658
Content Marketing
Shopping Lifestyle 0,309 0,126 0,221 2,447 0,015
a. Dependent Varia. ble: Impulse Buying
Hasil uji t disajika n da lam tabel berikut:
Tabel 9. Tasil Uji T
Variabel Thitung Ttabel Sig.
Sales Promotion 5,946 1,973 0,000
Content Marketing 0,443 1,973 0,658
Shopping Lifestyle 2,447 1,973 0,015

Dari analisis yang dilakukan, ditemukan bahwa nilai signifikansi (sig) dari pengaruh sales
promotion terhada.p keputusan impulse buying di platform e-commerce Shopee a dala h < 0,05, yaitu
0,00. Ha sil ini menunjukkan ba hwa. terdapat pengaruh yang signifikan dari sales promotion terha
dap keputusa n impulse buying. Seba liknya, nila i signifikansi dari variabel content marketing ada
la h 0,658 > 0,05, menunjukka n bahwa tidak a.da pengaruh signifikan dari content marketing .
terhadap keputusa n impulse buying di e-commerce Shopee. Sedangkan nilai signifikansi varia,bel
shopping lifestyle sebesa r 0,015 < 0,05, menunjukka n adanya pengaruh secara. parsia | terhadap
keputusan impulse buying pada .e-commerce Shopee.
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Tabel 10. Uji F

ANOVA-?2
Model Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig,;
Regression 1822,697 3 607,566 66,826 000
1 Residuall 1654,706 182 9,092
Totall 3477 403 185

al. Dependent Valrialble: Impulse Buying
b. Predictors: (Constalnt), Shopping Lifestyle, Salles Promotion, Content Malrketing

Dari hasil uji-F terlihat bahwa nilai F hitung yang dihasilkan adalah 66,826, sedangkan nilai F
ta bel yang digunaka n adala h 2,66, maka. ha 1 ini menunjukkan bahwa, FHitung > FTabel, yaitu
66,826 > 2,66, dan signifikansi 0,000 < 0,05, menunjukkan bahwa variabel beba s seca ra bersama
-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhada,p variabel terikat..

1) Sales promotion berpengaruh positif terhadap keputusan impulse buying

Berdasarkan hasil output pada tabel uji t, diketahui bahwa nilai sig. untuk sales promotion ada
la h 0,000, yang lebih kecil da ri probabilitas ya ng dihara.pkan, yaitu 0,05. Selanjutnya, jika,
diliha t pada ta bel 9, hasil uji t menunjukka n perbandingan antara nilai Thitung dengan Ttabel
untuk sales promotion, di mana Thitung memiliki nilai 5,946, ya.ng lebih besa r dari Ttabel sebesar
1,973. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifika n dari sales promotion
terhada p keputusa n impulse buying pada .e-commerce Shopee di kalangan ma hasiswa IAIN
Kerinci. Denga n demikian, hipotesis a Iternatif (H1) dapa t diterima.

Hasil penelitia n ini seja la n dengan temua n Padma sari & Widyastuti (2022) yang
menunjukkan ba hwa . sales promotion berpenga ruh signifikan terhada p keputusan impulse
buying. Hal ini menunjukkan bahwa. sales promotion yang lebih mena rik dapat mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan impulse buying.

Kemudian hasil uji T untuk content marketing diperoleh Thitung sebesa r 0,443 < Tta bel 1,973
dengan perbandingan signifika nsi 0,658 > proba bilitas 0,05. Sehingga HO diterima. Da ta .
tersebut menunjukkan ba hwa tidak a.da .pengaruh signifikan dari content marketing terhada.p
keputusa n impulse buying di e-commerce shoppe dika la ngan mahasiswa IAIN .Kerinci.

Penelitia n yang dilakukan oleh Rafi & Nugroho (2022) yang berjudul the effect of social media
marketing and content marketing towards the increase in impulse buying: a case study on k-pop fans in .
Indonesia. Hasil penelitian ini sama denga n hasil penelitian yang telah diteliti yaitu menemukan
ba hwa varia.bel content marketing tidak berpengaruh terhadap keputusa n impulse buying. Hal
tersebut bertenta ngan denga n hasil penelitia n yang dilakukan oleh Prasetya & Nugroho (2024)
yang menemukan bahwa terdapat pengaruh positif signifika n antara content marketing terha
dap keputusa n impulse buying.

Hasil penelitia n menunjukkan bahwa shopping lifestyle memiliki pengaruh positif da n
signifikan terhada p keputusan impulse buying. Berdasarkan tabel uji t, da ta shopping lifestyle
memiliki nilai Thitung sebesa r 2,447, yang lebih besa r dari Ttabel sebesa r 1,973, dengan nila i
signifikansi 0,015, yang lebih kecil dari probabilitas ya ng dihara pkan, yaitu 0,05. Denga n
demikian, H3 dapat diterima. Hasil ini menunjukkan adanya pengaruh shopping lifestyle seca ra.
parsial terhadap keputusa n impulse buying pada e-commerce Shopee di kalangan mahasiswa .
IAIN Kerinci. Temuan ini sejalan dengan penelitia n yang dilakukan oleh Risnandini (2024),
yang juga. menemukan bahwa .shopping lifestyle memiliki pengaruh secara .positif dan signifika n
terhada.p impulse buying. Dengan demikian, temuan dari penelitia n ini didukung oleh penelitian
sebelumnya, yang memperkuat kepercaya.an pada hasil dan relevansi temuan.
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Berdasarkan tabel 10 hasil uji F terlihat bahwa Fhitung > Ftabel sebesa r 66,826 > 2,66, seda
ngkan signifikansi 0,000 < proba bility 0,05 yaitu terdapat pengaruh lebih dari satu varia bel
beba s yang signifikan terhadap varia,bel terikat.

A.chmad, Ma.s & Wa hono (2021) menya takan ba hwa sales promotion, content marketing da n
shopping lifestyle berpenga ruh secara .signifika n berdasarkan uji f variabel beba s terhada p
variabel terikat.

4. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitia n ini, maka dapat disimpulkan bahwa:

1) Variabel sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhada.p keputusa n impulse
buying, karena output coefficients diketa hui ba hwa nila i sig. 0,000 < probabilitas 0,05 jika .
dilihat perba ndingan a ntara .nilai Thitung dengan Tta bel, sales promotion memiliki nilai
Thitung 5,946 >
Ttabel 1.973;

2) Variabel content marketing tidak memiliki pengaruh positif da.n signifikan terhadap keputusan
impulse buying, karena content marketing memiliki nilai Thitung sebesa r 0,443 < Ttabel 1.973,
dengan nila i signifikansi 0.658 < 0.05;

3) Variabel shopping lifestyle berpenga ruh positif dan signifikan terhada p keputusa n impulse
buying, karena berdasarkan data shopping lifestyle memiliki nilai Thitung sebesa r 2.447 >
Ttabel 1.973 dengan nila i signifikansi 0.015 < 0.05; dan

4) Berdasarkan ha sil uji F, variabel beba s seca ra bersama-sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhada.p variabel terika t. Hal ini terlihat dari nila.i F hitung yang dihasilkan, yaitu
66,826, sedangka n nilai F tabel yang digunakan ada lah 2,65. Dengan demikian, FHitung >
FTabel, yaitu 66,826 > 2,66, da n signifikansi 0,000 < 0,05, menunjukka n bahwa terda pat lebih
dari sa.tu varia bel beba s yang berpengaruh signifikan terhadap variabel terika t. Oleh karena
. itu, secara sta tistic dapat disimpulkan bahwa .varia bel beba s seca ra .bersama -sama
mempengaruhi varia bel terikat dengan signifikan.
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