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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.  
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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  
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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 

Gambar 1.  

  

 

Gambar 1. Data jumlah pengguna e-commerce di Indonesia (juta jiwa)  
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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 (ALriska l & AmeliaL l, 2021). Di Indonesial, Shopee sa lngalt populer di berba lga li kalla lnga ln 

malsyaral lkalt, menjaldikalnnyal sallalh saltu e-commerce yalng palling digemalri. Shopee 

menghubungkaln penjuall dengaln pembeli ta lnpa l menjuall baral lng seca lral lalngsung, nalmun 

memfa lsilitalsi tralnsalksi alntaral l kedualnya. Plal ltform ini menalwarkal ln berbagal li kaltegori produk, 

dalri elektronik hingga l balralngba lralng ruma lh talnggal. Klalsifikalsi produk berdalsalrkaln ka ltegori 

daln minalt pela lnggaln da lpalt meningkaltkaln efisiensi penca lrialn daln pembelia ln sehinggal 

pelalnggaln da lpalt menemukaln produk releva ln dengaln keinginalnnyal yalng dalpat meningkal ltkaln 

penjulaln produk (ALnsharullal lh, ALgustin, Lusia lnal, Junaldhi, Erlindal & Zoromi, 2023). Shope jugal 

telalh memberikaln kepalstian hukum sesual li dengaln peralturaln Otoritals Jalsal Keualngaln dengaln 

memberikaln perlindungaln bagi penggunal l Shopee ba lik alntalra l penjuall malupun pembeli (Rebia l, 

2022). Hal l tersebut dipertega ls oleh halsil survey peneliti ke bebera lpal kallalngaln malsyalrakal t di 

Kal lbupa lten Kerinci daln Kotal Sungali Penuh. Denga ln jumlalh malsyalrakal lt yalng mengisi 

kuisioner seba lnyak 36 oral lng, aldal 29 (80,6%) oralng gemar l berbela lnjal menggunalkaln shoppe daln 

alda l 7 oralng (19,4%) gemalr berbela lnjal menggunalka ln tiktok. Halsil tersebut diperkuat oleh hal lsil 

survey dalri Goodstalts yalng terca lntum padal l gambal r 2l  

 

  

Dalri gambal lr dialtals dalpalt dilihalt balhwal  peringkalt teralta ls Ecommerce palling balnyak 

dikunjungi l di Indonesia l aldallalh Shopee dengaln 158 juta l (Q1) da ln 167 Juta l (Q2) pengunjung per 

September 2023. Disusul oleh Tokopedia l dengaln jumlalh pengunjung 117 Jutal (Q1) daln 107 Juta l 

(Q2), kemudia ln Lalzalda l dengaln 83,2 Jutal (Q1) daln 74,5 Juta l (Q2), Sela lnjutnya l Blibli dengaln 25,4 

juta l(Q1) daln 27,1 juta l (Q2), Teralkhir Bukallalpak dengal ln 18,1 jutal (Q1) da ln 15,6 jutal (Q2). 
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Kesuksesan shopee dal llam l menarik pengunjung tidal k terlepal ls dalri ba l galimalnal calra l/straltegi ya 

lng digunalka ln oleh shopee dallam menal rik sertal l meningkaltkaln pengunjung.  

Untuk meningkaltkaln jumlalh pengunjung Shopee mengimplementa lsikaln straltegi komunikalsi 

pema lsaral ln yalng dengaln mendorong pembelia ln impulsif. Pembelia ln impulsif merupa lkaln 

keputusa ln untuk membeli produk altalu ja lsa l talnpal adal lnyal perenca lnaal ln sebelumnyal 

(Nursalnti, Halfizalh, Mutalufiq, & Supryalntony, 2023). Tindalkaln ini dalpa lt seca lra l signifikaln 

meningkaltkaln volume penjua llaln, sehinggal memalhami fal ktorl -falktor yalng mempengalruhi 

perilaku ini menjal ldi krusiall balgi perusalhaal ln e-commerce da llalm menyusun straltegi pema lsaral ln 

dan promosi yal lng efektif. Faktorl -falktor ini meliputi kuallitals situs web ya lng memudalhkaln 

penggunal dallam memilih l produk, ya lng dalpat memotival lsi keputusan pembelial ln lalngsung 

(Hoal, 2021; Moser, Schoenebeck & Resnick, 2019; Wira lnaltal & Halnalnto, 2020), sertal penggunaal ln 

medial sosiall untuk meralngsalng pembelia ln spontaln (Balnsall & Kumar, 2018)l . Sela lin itu, 

rekomendalsi produk secalral rea ll-time dengaln menampilkal ln produk menalrik jugal memalinkaln 

peraln penting dallam mempengal lruhi daln mendorong keputusa ln pembelialn impulsif (Xialonal, 

2021). Menurut Dualrte, Ralposo & Ferralz (2013) Stimulus, disebut juga l dorongaln, berfungsi seba 

lgali pemicu pembelia ln impulsif, yalng mencalkup a llalt komunikalsi penjuallaln daln alktivitals 

promosi ya lng berfungsi seba lgali ralngsalngaln pemalsalraln. Berdalsalrkaln penelitia ln sebelumnya, 

Shopee telal lh melalksalnakal ln bebera lpa l straltegi promosi, termalsuk diskon halrgal, promo 

pengirima ln graltis, daln calshbalck. Da llalm konteks promosi, diskon kila lt, kupon, daln penalwaral ln 

eksklusif dengaln waktu yal lng terbatal ls sering memicu pembelia ln impulsif (Ismalil & Siddiqui, 

2019; Malrjerison et all., 2022). Promosi-promosi ini dalpa lt dikaltegorikaln seba lgali bagial ln dalri salles 

promotion.  

Shopee sering mema lnfaal ltkaln strategi promosi dengal ln menciptalka ln konten altalu video ya lng 

menarik di berbal lga li plaltform medial sosia ll. Melallui video memungkinkaln penggunal untuk 

berintera lksi dengaln penjuall yalng dalpalt memberikaln pengallalma ln daln kepualsaln ba lgi 

penggunal (Wijayal l & Mulyalnto, 2023). Semakin menal lrik konten yalng mereka l bualt, semalkin 

besar l kemungkinaln balhwa l jumlalh oralng yalng tertarik untuk berbela l lnja l alkaln meningkalt. 

Pendeka ltaln ini umumnyal dialnggalp sebagal li straltegi pemalsalraln melallui konten, yalng dikenall 

seba lgali Content Malrketing. Menurut ALbdila, Effal ln & AmaL llial (2023) Content malrketing aldallal h 

salal lh saltu straltegi pema lsaral ln dengaln calral merencalnakal ln, mencipta kal ln, daln menyebarkal ln 

konten sehingga l memberikaln dayal l Talrik balgi aludiens, dengaln tujualn mendorong merekal untuk 

menjaldi pelalnggaln. Sela lin itu, straltegi konten altalu dinamal lkan dengal ln content malrketing merupa 

lkaln salla lh sa ltu hall yalng menarik dal ln kolalbora lsi dengaln influencer ya lng tepalt jugal salngat 

mempengal lruhi pembelia ln impulsif (Ba lnsall & Kumalr, 2018; Za lfalr et a ll., 2021). Proses 

pemalsalraln content malrketing terjaldi balik seca lral lalngsung malupun tidalk lalngsung untuk 

mempromosikaln sualtu bisnis a lta lu produk. Hall ini dilalkukaln dengaln memalnfaal ltkaln konten 

menarik dal llalm bentuk teks, video, altalu audio, bal lik secalra l online malupun offline (Delicia l & 

Palramital l, 2022). Content Malrketing dalpalt dilakukal ln melallui penulisa ln promosi dallam l bentuk 

artikel al ltalu blog. Nalmun, umumnyal palra l pembua lt konten lebih sering memilih untuk 

melakukal ln promosi mela llui video pendek atal lu short video di berba lga li pla ltform medial sosiall 

(Putrialni, Endalng & Nalrti, 2023).   

Shopee sering mempromosikaln beralgalm produk menalrik, yalng membualt konsumen tertalrik 

untuk terus berbela lnjal daln mengikuti tren ya lng berkembalng seiring walktu. Sistem rekomendalsi 

penjua ll berdalsarkal ln kriterial seperti hargal l produk, loka lsi penjuall, reputalsi, jumlah produk 

terjual ll, daln dukungaln ekspedisi dalpalt mempermudalh pengguna l dallam meningkal ltkan efisiensi 

dal ln kepua lsaln da llalm bertralnsalksi (Mardhial l & Normalwalti, 2018). Dalmpalknyal aldallalh 

munculnya l galya l hidup bela lnjal yalng memengalruhi keingina ln daln kebutuha ln konsumen, altalu 

yalng dikenall sebagal li shopping lifestyle. Menurut Ummalh & Rahal yu (2020)l Shopping lifestyle a 

ldallalh kebia lsaal ln berbelalnjal seseora lng yalng meliba ltkaln penggunaal ln waktu dal ln ualng untuk 

memenuhi gayal l hidup merekal, terkaldalng dengaln pengorbalna ln tertentu. Dengaln demikialn, 

dalpalt disimpulkaln ba lhwa l individu yalng mengikuti tren falshion dengaln eralt akal ln dengaln sena 



Puja Kharisma, Zul Ihsan Mu’arrif, Eka Putra  

Pengaruh sales promotion, content marketing | 662   

  

lng halti mengallokalsikaln waktu dal ln ualng untuk berbela lnjal demi mengikuti trend terba lru. (Yalnti 

& Meutial, 2023).   

Bebera lpa l penelitia ln terdalhulu yalng berkaital ln dengaln perilalku implusif buying. Penelitia ln 

ya lng dilalkukaln oleh Malya lsalri & ALrimbalwal  (2019) denga ln judul ALnallisis Pengalruh Promosi, 

Life Style, daln Kuallitals Produk Terhaldalp Impulse Buying Shopee di Kotal Baltam menemukal ln halsil 

balhwal pengaruh l salles promotion, hedonic browsing, daln impulse buying tendency terhaldap l impulse 

buying dalpalt dialnggalp positif daln signifikaln. Ini beralrti balhwa l ketikal seseoralng terpa lpalr 

terhaldalp promosi penjuallaln, mengallalmi hedonic browsing (penjela ljalhaln menyenalngkaln) di 

malna l mereka l menikmalti proses melihalt-lihalt produk ta lnpal nialt pembelia ln alwall, daln memiliki 

kecenderungaln untuk pembelialn impulse, kemungkina ln besa lr mereka l akal ln cenderung untuk 

melakukal ln pembelialn impulse. Dengaln demikialn, falktor-falktor ini berperaln penting dallalm 

mempengalruhi perilalku bela lnjal impulse seseora lng. Halsil yalng samal l jugal ditemukaln oleh 

Talnriady & Septinal l (2022) yalng mengaltakal ln balhwal salles promotion berpengaruh signifikal ln 

terhaldalp implusive buying konsumen a lplikalsi shoppe. Halsil tersebut didukung oleh temua ln 

Walhyuni & Setyalwa lti (2020) yalng menunjukkaln balhwal varial lbel salles promotion, Motivalsi 

Belalnjal Hedonis, dan Gal lya l Hidup Berbela lnja l berpengalruh signifika ln terhadal lp Impulse 

Buying padal l plaltform e-commerce Shopee, ba lik seca lral individu ma lupun kolektif.  

Halsil dialtals selalrals dengaln halsil penelitia ln Faluza ln & Widalrma lnti (2024) menega lskaln 

balhwal varial lbel Salles Promotion, Hedonic Shopping Motiva ltion, daln Shopping Lifestyle memiliki 

pengalruh ya lng signifikaln terhadal lp Impulse Buying di pla ltform e-commerce Shopee, ba lik seca lral 

parsial ll malupun simulta ln. Ini menunjukkaln balhwa l falktor-fa lktor tersebut seca lra l individuall 

malupun bersa lmal-salma l berpera ln penting da llalm mempengalruhi perilaku pembelial ln impulse di 

Shopee. Dari ketigal l halsil penelitia ln dialta ls dalpalt disimpulkaln balhwa l salles promotion, shopping 

lifestyle daln content malrketing dalpalt membualt seseora lng cenderung bersikalp implusive. Nalmun 

sedikit ditemukaln penelitia ln yalng mengalitkaln seca lral la lngsung a lntalral  salles promotion, shopping 

lifestyle da ln content malrketing shoppe terhadal lp perilalku implusive buying.  

2. Metode  

Penelitia ln ini meneralpkaln metode a lnallisis dalta l kualntitaltif berdalsalrkaln jumlalh responden 

daln ha lsil survei kuesioner yalng menyoroti persepsi konsumen terha ldalp tigal faktor utal mal l, ya 

litu salles promotion, content malrketing daln shopping lifestyle, serta l dalmpalknyal terhalda lp keputusa ln 

impulse buying padal l pla ltform e-commerce Shopee. Pengumpula ln daltal dilalkukaln melalui penyebal 

lraln kuesioner menggunakal ln Google Forms. Kuesioner ini terdiri da lri 36 pernya ltalan yal lng 

terbalgi menjaldi 10 pernyaltaal ln mengenali valria lbel salles pomotion, 12 pernyaltaal ln mengenali varial 

lbel content malrketing, 6 pernyaltaal ln mengenali valribel shopping lifestyle, da ln 8 pernyaltaal ln 

mengena li valrialbel impulse buying paldal e-commerce shopee. Pendeka ltaln ini mengadopsi skal llal 

Likert yalng bertujualn untuk mengevallualsi sikalp, pendalpalt, dan persepsi individu al tal lu 

kelompok terhadal lp fenomena l sosia ll (Sugiyono, 2011). Pernya ltalaln dallam kuesioner ini menal 

lmpilkaln jawal lbaln responden pa ldal ska lla: Salngalt Setuju (SS) dengaln skor 4, Setuju (S) denga ln 

skor 3, Tidak Setuju (TS) denga l ln skor 2, daln Salngalt Tidalk Setuju (STS) dengaln skor 1. Sementalral 

itu, pendekalta ln kuallitaltif da llalm penelitialn ini meliba ltkaln penggalbunga ln profil responden, 

seperti jenis kela lmin, usia, fal kultal ls, daln jurusaln, gunal memberikaln konteks yalng lebih 

menyeluruh.  

Popula lsi dallam penelitial ln ini aldallalh jumla lh malhalsiswal disetia lp falkultals Institut A Lgalmal 

Islalm Negeri (IALIN) Kerinci. ALdalpun malsing-malsing jumlalh malhalsiswal disetia lp fakultal ls yalng 

terdiri dalri FTIK sebalnyak 80 oral lng, FEBI seba lnyalk 56 oralng, FALKSYALR seba lnyalk 53 orang dal 

ln FUALD 52 oralng. Dengaln jumlalh keseluruhaln ma lha lsiswal disemual falkulta ls seba lnyak 241 oral 

lng. Penetualn sampel dal llam penelitial ln ini menggunalkan Isal lalc da ln Micha lel sampel dengal ln 

tingka lt kesallalhaln 1% dengaln rumus :  
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑀𝑎ℎ𝑎𝑠𝑖𝑠𝑤𝑎 𝑑𝑖 𝑆𝑒𝑡𝑖𝑎𝑝 𝐹𝑎𝑘𝑢𝑙𝑡𝑎𝑠 

Jumla lh Sampel = l 𝑥 182  
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑒𝑠𝑒𝑙𝑢𝑟𝑢ℎ𝑎𝑛 𝑀𝑎ℎ𝑎𝑠𝑖𝑠𝑤𝑎 𝑑𝑖 𝑆𝑒𝑚𝑢𝑎 𝐹𝑎𝑘𝑢𝑙𝑡𝑎𝑠 
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Setela lh melakukal ln perhitungaln menggunakal ln rumus dialtals, sehingga l diperoleh sa lmpel 

dalri setia lp falkulta ls, yakni FTIK sebal lnyalk 61 oralng, FEBI seba lnyalk 42 oralng, FALKSYALR seba 

lnyak 40 l oralng, daln FUALD seba lnyalk 39 oralng. Dengaln demikialn, totall salmpel yalng akal ln 

digunalka ln dallam l penelitia ln ini aldallalh seba lnyalk 182 ora lng. Daltal halsil penelitia ln kemudialn 

akal ln diuji menggunalkaln pera lngka lt lunak SPSS versi 25 untuk mela l lkukaln uji va lliditals, uji 

relialbilitas, uji koefisien l determinalsi, daln uji T guna l mengukur pengalruh a lntalr valrialbel.  

3. Hasil dan Pembahasan   

Dalri halsil penelitialn yalng tela lh dilalkukan diperoleh dal lta l seba lnyalk 182 responden terdiri 

dalri 119 perempualn daln 63 lalki-laki dengal ln renta ln usial 18-22 talhun. Seluruh responden bera lsall 

dalri 4 Falkulta ls daln totall responden terbalnyalk bera lsall dalri FTIK dengaln 63 responden yang 

memiliki ral ltal raltal penggunalaln shoppe 1-3 kalli dallalm sebula ln.  

3.1. Uji Validitas  

Halsil pengumpulaln dalta l tersebut akal ln diuji valliditalsnya l da ln kemudialn dialnallisis, dengaln 

halsil a lnallisis yalng tergalmbalr dallalm talbel 1.  

  

  

  

  
 Tabel 1. Uji Validitalls  

  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  

X2.11  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  
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Y2  0,742  

Y3  0,771  

Y4  0,742  

Y5  0,618  

Y6  0,570  

Y7  0,707  

Y8  0,687  

  

Berdalsalrkaln halsil pengujialn va lliditals padal l talbel dialtals, setialp pernyaltaal ln mendapal lt nilali > 

0,5, menunjukkaln balhwal semual pernyaltalaln tela lh terbukti vallid. Talhalp berikutnyal alda llalh 

melalkukaln pengujia ln relialbilitals menggunakal ln metode Cronbalch’s ALlphal, yalng dijelalskaln 

secaral l deta lil dallalm Talbel 2.  

  

 Tabel 2. Uji Relialbilitals Cronbalch’s AlphaL  l 

Valrialbel  Cronbalch’s 

ALlphal  

Salles Promotion (X1)  0,892  

Content Crealtor (X2)  0,900  

Shopping Lifestyle (X3)  0,839  

Impulse Buying (Y)  0,839  

  

Berdalsalrkaln talbel dialtals, dalpalt diliha lt bahwal l nilali Cronbalch's ALlpha l untuk setialp varial lbel > 

0,146. Oleh karenal l itu, setialp valrialbel memenuhi syalralt relialbilitals.   

  

  

  

3.2. Uji Asumsi Klasik  

Tabel 3. Uji Normallitals  

One-Salmple Kolmogorov-Smirnov Test  

   
  Unstalndalrdized 

Residuall  

N    186  

Normall Palralmetersal,b  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)    .001c  

Monte Calrlo Sig. (2-taliled)  Sig.   .091d  

99% Confidence  
Intervall  

Lower Bound  
Upper Bound  

0,084  
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.  

  

Berdalsalrkaln halsil SPSS padal l ta lbel dialtals, diperoleh nila li Monte Calrlo signifikalnsi dialtals 0,05 

yalitu sebesa lr 0,91. hall ini menunjukkaln ba lhwal dalta l residuall tersebut berdistribusi norma ll.  

  
Tabel 4.  Uji Heteroskedalstisitals  

Coefficientsa  

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  

  

Dalri ha lsil perhitungaln padal l ta lbel diperoleh nila li signifikalnsi dalri valribalel content malrketing 

daln shopping lifestyle lebih kecil da lri 0.05 (ma lsing-malsing 0,014 daln 0,002). Berdalsalrkaln hall 

tersebut dalpalt disimpulkaln balhwal terjaldi heteroskedalstisita ls alntar val lrialbel independent da 

llalm model regresi. Kemudia ln nilali signifika lnsi dalri valrialbel salles promotion diperoleh nila li 0,790 

lebih besa lr dalri 0,05 alrtinyal tidalk terjaldi heteroskedastisital ls alntalr varial lbel independent dallalm 

model regresi.  

  
Tabel 5. Uji Multikolinealritals 

Coefficientsa  

Model  

Unsta 

B  

lndalrdized  
Coefficients 

Std. Error  

Stalndalrdized  
Coefficients 

Betal  
t  Sig.  

Collinealrity 

Stal 

Toleralnce  

tistics  

VIF  

1  (Constalnt)  3,734  1,444     2,585  0,011        

Salles Promotion  0,429  0,072  0,509  5,946  0,000  0,356  2,805  

Content  
Malrketing  

0,035  0,079  0,047  0,443  0,658  0,233  4,293  

Shopping  
Lifestyle  

0,309  0,126  0,221  2,447  0,015  0,321  3,118  

al. Dependent Valrialble: Impulse Buying  

  

Pengujia ln ini bertujua ln untuk menentukaln alpalka lh aldal dual altalu lebih varial lbel beba ls yalng 

berkorela lsi secaral l linier. Jikal kondisi ini terjadi, al lkaln sulit untuk membedalkaln pengalruh 

malsingmalsing valrialbel beba ls terhadal lp valrialbel terikalt. Untuk mendeteksi adal lnyal gejallal 

multikolinealrita ls dallalm model penelitian, dal lpalt dilihalt dari nilal li toleralnsi (tolera lnce vallue) a 

lta lu nila li Valrialnce Inflation Fal lctor (VIF). Jika l nilali toleralnsi > 0,10 daln nilali VIF < 10,00, malka l 

dalpalt disimpulkaln balhwal tidalk aldal multikolinea lritals di alntalral varial lbel beba ls.  

3.3. Uji Regresi Berganda  

 ALnallisis regresi bergalnda l bialsalnya l digunakal ln untuk memprediksi pengalruh dua l altalu lebih 

varial lbel beba ls terhadal lp saltu valrialbel terikalt. Dallalm hall ini, Y aldallalh varial lbel dependen yalng 

Model   
Unsta l nda rdized Coefficients   Sta l nda l rdized Coefficients   

t   
B   Beta l   
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nila linyal dipengalruhi oleh valria lbel X1 hinggal Xn, ya lng merupalka ln valria lbel independen. Persa 

lmalaln regresi dallam penelitial ln ini aldallalh sebagal li berikut:   

Y’ = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e  

Keteralngaln:  

X1   = Salles Promotion  

X2   = Content Malrketing  

X3  = Shopping Lifestyle Y  = 

Keputusaln Impulse Buying  a l = 

Konstalntal e   = Malrgin of Error  

b = Koefisien regresi menunjukkaln besalrnya l peningkaltaln altalu penurunaln nilai Y berdal lsarkal n val lriabel l 

X. Jika l koefisien b bernilai positif (+), mal lka l Y alkaln meningkalt ketikal  X1 dinalikkaln. Seballiknya, 
jikal l koefisien b bernilali negaltif (-), makal l Y alkaln menurun ketikal X1 diturunkaln.  

  

Tabel 6. Uji Regresi Bergalnda l 

Coefficientsa  

 Unstalndalrdized Coefficients  Stalndalrdized Coefficients  
Model  t  Sig.  

 B  Std. Error  Beta l 

al. Dependent Varial lble: Impulse Buying  

  

Berdalsalrkaln halsil perhitungaln menggunakal ln SPSS palda l talbel di a ltals, persamal al ln 

regresi da llalm penelitia ln ini adal llalh sebagal li berikut:  

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

Nilali konstalntal (al) sebesa lr 3,734 menunjukkaln pengalruh positif a lntalral valrialbel independen 

da ln varial lbel dependen. ALrtinyal, jikal semua l varial lbel independen, ya litu salles promotion, content 

malrketing, shopping lifestyle, da ln keputusa ln impulse buying bernilali 0 altalu tidalk mengallalmi 

peruba lhaln, malkal nila li algresivita ls keputusa ln impulse buying alda llalh 3,734.  

Nilali koefisien regresi untuk varial lbel sa lles promotion aldallalh positif sebesa lr 0,429. Hall ini 

menunjukkaln balhwa l jikal valrialbel salles promotion mengallalmi kenalikaln sebesa lr 1%, makal l 

agresivital ls keputusaln impulse buying alka ln nalik sebesa lr 0,429, dengaln alsumsi valria lbel 

independen la linnyal dialngga lp konstaln. Talndal positif ini menunjukkaln adal lnyal pengalruh yalng 

searal lh alntalral varial lbel independen daln dependen.  

Nilali koefisien regresi untuk content malrketing a ldallalh positif sebesa lr 0,035. Ini menunjukkaln 

ba lhwa l setialp penalmbalhaln padal l content malrketing alkaln meningkaltkaln keputusan l impulse 

buying sebesa lr 0,035 altalu 3,5%, denga ln alsumsi ba lhwa l valria lbel salles promotion daln shopping 

lifestyle tida lk beruba lh daln tetalp konstaln. Ta lndal positif menunjukkaln ba lhwal aldal pengalruh 

yalng searal lh alntalral varial lbel independen daln dependen.  

Nilali koefisien regresi untuk va lrialbel shopping lifestyle a ldallalh positif sebesa lr 0,309. Ha ll ini 

menunjukkaln balhwa l jikal valrialbel shopping lifestyle mengallalmi kenalikaln sebesa lr 1%, malka l 

agresivital ls keputusa ln impulse buying akal n nal lik sebesa lr 0,309, dengaln alsumsi valria lbel 

independen la linnyal dialngga lp konstaln. Talndal positif ini menunjukkaln adal lnyal pengalruh yalng 

searal lh alntalral varial lbel independen daln dependen.  

1  (Constalnt)  3,734  1,444     2,585  0,011  

 Salles Promotion  0,429  0,072  0,509  5,946  0,000  

 Content Malrketing  0,035  0,079  0,047  0,443  0,658  

 Shopping Lifestyle  0,309  0,126  0,221  2,447  0,015  
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3.4. Pengujian Hipotesis  

Tabel 7. Uji Koefisien Determinalsi (R2) 

Model Summary  

Model  R  R Squalre  ALdjusted R Squalre  Std. Error of the Estimalte  

1  .724a l 0,524  0,516  3,015  
al. Predictors: (Consta lnt), Shopping Lifestyle, Sa lles Promotion, Content Malrketing  

  

Halsil alnal lisis yalng disaljika ln padal l talbel di altals menunjukkaln nila li R squalre sebesar 0,524. 

Nilal li ini menunjukkaln balhwal valrialbel independen (salles promotion, content malrketing, daln 

shopping lifestyle) memberika ln pengalruh terhaldap val rial lbel dependen (keputusa ln impulse 

buying). Oleh kalrena l itu, seca lral kolektif dalpalt disimpulkaln ba lhwal  ketiga l varial lbel tersebut, 

yalitu salles promotion, content malrketing, daln shopping lifestyle, seca lral bersalma l-salma l menyumbalng 

sekitalr 52,4% terhadal lp varial lbilitals keputusa ln impulse buying. Sisa lnyal sebesa lr 47,6% 

dipengalruhi oleh faktor lal lin yalng belum tereksplora lsi.  

  
Tabel 8. Uji T  
Coefficients

a
  

 
 B  Std. Error  Beta l 

(Constalnt)  
Sales Promotion  

 1  l 
Content Malrketing  

3,734  
0,429  
0,035  

1,444  
0,072  
0,079  

   

0,509  
0,047  

2,585  
5,946  
0,443  

0,011  
0,000  
0,658  

Shopping Lifestyle  0,309  0,126  0,221  2,447  0,015  

al. Dependent Varial lble: Impulse Buying  

  

Halsil uji t disaljika ln da llalm talbel berikut:  

  
Tabel 9. Halsil Uji T  

   

Valriabell   Thitung  Ttalbel   Sig.  

Salles Promotion  5,946  1,973   0,000  

Content Malrketing  0,443  1,973   0,658  

Shopping Lifestyle  2,447  1,973   0,015  

  

Dalri alnallisis yalng dilalkukaln, ditemukan bal lhwal nilali signifikalnsi (sig) dalri pengalruh salles 

promotion terhadal lp keputusaln impulse buying di plaltform e-commerce Shopee a ldalla lh < 0,05, yalitu 

0,00. Ha lsil ini menunjukkaln ba lhwal terdapal lt pengalruh yalng signifikaln dalri  salles promotion terha 

ldalp keputusa ln impulse buying. Seba lliknyal, nila li signifikalnsi dalri valrialbel content malrketing adal 

lla lh 0,658 > 0,05, menunjukka ln balhwa l tidak al lda l pengalruh signifikaln dalri content marketing l 

terhaldalp keputusa ln impulse buying di e-commerce Shopee. Sedalngkaln nilali signifikalnsi varial lbel 

shopping lifestyle sebesa lr 0,015 < 0,05, menunjukka ln aldalnyal pengalruh secaral l palrsia ll terhadal lp 

keputusaln impulse buying palda l e-commerce Shopee.  

  

  

  

  

Model   
Unsta nda rdized Coefficients   

Sta l nda l rdized  
Coefficients   t   Sig.   
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al. Dependent Valrialble: Impulse Buying  
b. Predictors: (Constalnt), Shopping Lifestyle, Salles Promotion, Content Malrketing  

  

Dalri halsil uji-F terlihalt balhwa l nilali F hitung yalng dihalsilkaln aldallalh 66,826, sedangkal ln nilali F 

ta lbel yalng digunalka ln adal lla lh 2,66, makal l ha ll ini menunjukkaln balhwal  FHitung > FTabel, yal litu 

66,826 > 2,66, daln signifikalnsi 0,000 < 0,05, menunjukkaln balhwa l valrialbel beba ls seca lra l bersamal 

l-salmal mempunyali pengalruh yalng signifikaln terhadal lp valrialbel terikat.l  

1) Sales promotion berpengaruh positif terhadap keputusan impulse buying   

Berdalsalrkaln halsil output padal l talbel uji t, diketalhui balhwal  nilali sig. untuk salles promotion adal 

lla lh 0,000, yalng lebih kecil da lri probalbilitals ya lng diharal lpkaln, yalitu 0,05. Selalnjutnyal, jika l 

diliha lt palda l ta lbel 9, halsil uji t menunjukka ln perbalndingaln alntalra l nilali Thitung dengaln Ttabel 

untuk l salles promotion, di malna l Thitung memiliki nilai 5,946, yal lng lebih besa lr dari Ttal lbel sebesar 

1,973. Hal ll ini menunjukkaln balhwal terdalpalt pengaruh yal lng signifika ln dalri salles promotion 

terhadal lp keputusa ln impulse buying padal l e-commerce Shopee di kallalngaln ma lhalsiswal IALIN 

Kerinci. Denga ln demikialn, hipotesis a llternaltif (H1) dalpa lt diterimal.  

Halsil penelitia ln ini seja lla ln dengaln temua ln Padmal lsalri & Widyalstuti (2022) yalng 

menunjukkaln ba lhwa l salles promotion berpenga lruh signifikaln terhadal lp keputusaln impulse 

buying. Hall ini menunjukkaln balhwal salles promotion yang lebih menal lrik dalpalt mendorong 

konsumen untuk melakukal ln keputusaln impulse buying.  

Kemudialn halsil uji T untuk content malrketing diperoleh Thitung sebesa lr 0,443 < Tta lbel 1,973 

dengaln perbalndingaln signifika lnsi 0,658 > proba lbilitals 0,05. Sehingga l H0 diterima. Dal lta l 

tersebut menunjukkaln ba lhwal tidak al lda l pengalruh signifikaln dalri  content malrketing terhadal lp 

keputusa ln impulse buying di e-commerce shoppe dika lla lngaln malhalsiswa l IAIN L Kerinci.  

Penelitia ln yalng dilakukal ln oleh Ralfi & Nugroho (2022) ya lng berjudul the effect of sociall medial 

malrketing alnd content malrketing towalrds the increalse in impulse buying: a l calse study on k-pop fans in l 

Indonesial. Halsil penelitialn ini salmal denga ln halsil penelitialn yalng telalh diteliti yalitu menemukaln 

ba lhwa l varial lbel content malrketing tidak berpengal ruh terhal dal lp keputusa ln impulse buying. Hall 

tersebut bertenta lngaln denga ln halsil penelitia ln yalng dilalkukaln oleh Pralsetyal & Nugroho (2024) 

yalng menemukaln balhwal terdalpalt pengalruh positif signifika ln alntalral content malrketing terha 

ldalp keputusa ln impulse buying.  

Halsil penelitia ln menunjukkaln balhwal shopping lifestyle memiliki pengalruh positif da ln 

signifikaln terhadal lp keputusaln impulse buying. Berdalsalrkaln talbel uji t, da ltal shopping lifestyle 

memiliki nilali Thitung sebesa lr 2,447, yalng lebih besa lr dalri Ttalbel sebesa lr 1,973, dengaln nila li 

signifikalnsi 0,015, yalng lebih kecil dalri probalbilitals ya lng diharal lpkaln, yalitu 0,05. Denga ln 

demikial n, H3 dalpalt diterima. l Halsil ini menunjukkaln adal lnyal pengaruh l shopping lifestyle seca lral 

palrsiall terhaldalp keputusa ln impulse buying paldal e-commerce Shopee di kallalngaln malhalsiswa l 

IALIN Kerinci. Temualn ini sejallaln dengaln penelitia ln yalng dilalkukaln oleh Risnalndini (2024), 

yalng jugal menemukaln balhwa l shopping lifestyle memiliki pengalruh secaral l positif daln signifika ln 

terhadal lp impulse buying. Dengaln demikialn, temualn dalri penelitia ln ini didukung oleh penelitian 

sebelumnyal l, yalng memperkualt kepercayal laln paldal halsil daln relevalnsi temualn.  

 Tabel 10. Uji F  
ANOVAa  

   

 
Regression 

1  Residuall  

Sum of Squalres  df  
 1822,697  3  

 1654,706  182  

Mealn Squalre  
607,566 

9,092  

 
66,826  

   

Sig.  
.000b  

   

Totall   3477,403  185           

Model   F   
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Berdalsalrkaln talbel 10 halsil uji F terlihalt bahwal l Fhitung > Ftalbel sebesa lr 66,826 > 2,66, seda 

lngkaln signifikalnsi 0,000 < proba lbility 0,05 yalitu terdalpalt pengaruh lebih dal lri saltu valria lbel 

beba ls yalng signifikaln terhadal lp varial lbel terikalt.  

ALchmad, Mal ls & Wa lhono (2021) menya ltalkaln ba lhwal salles promotion, content malrketing da ln 

shopping lifestyle berpenga lruh secalra l signifika ln berdalsalrkaln uji f valria lbel beba ls terhalda lp 

valrialbel terikalt.  

4. Simpulan   

 Berdalsalrkaln halsil penelitia ln ini, malkal dapallt disimpulkaln balhwa:l  

1) Valrialbel salles promotion memiliki pengalruh positif daln signifikaln terhadal lp keputusa ln impulse 

buying, kalrenal output coefficients diketa lhui ba lhwal nila li sig. 0,000 < probalbilitals 0,05 jika l 

dilihalt perba lndingaln a lntalra l nilali Thitung dengan Ttal lbel, salles promotion memiliki nilali 

Thitung 5,946 >  

Ttalbel 1.973;   

2) Variabel content malrketing tidalk memiliki pengaruh positif da l ln signifikaln terhaldap keputusal ln 

impulse buying, kalrenal content malrketing memiliki nilali Thitung sebesa lr 0,443 < Ttalbel 1.973, 

dengaln nila li signifikalnsi 0.658 < 0.05;   

3) Valrialbel shopping lifestyle berpenga lruh positif daln signifikaln terhadal lp keputusa ln impulse 

buying, kalrena l berdalsalrkaln daltal shopping lifestyle memiliki nilali Thitung sebesa lr 2.447 > 

Ttalbel 1.973 dengaln nila li signifikalnsi 0.015 < 0.05; daln  

4) Berdalsalrkaln ha lsil uji F, valrialbel beba ls seca lral bersamal l-salmal mempunyali pengalruh yalng 

signifikaln terhadal lp valrialbel terika lt. Hall ini terlihalt dari nilal li F hitung yalng dihasilkal ln, yalitu 

66,826, sedalngka ln nilali F talbel yalng digunakal ln alda llalh 2,65. Dengaln demikialn, FHitung > 

FTalbel, yalitu 66,826 > 2,66, da ln signifikalnsi 0,000 < 0,05, menunjukka ln balhwa l terda lpalt lebih 

dari sal ltu varial lbel beba ls yalng berpengalruh signifikaln terhaldalp valrialbel terika lt. Oleh kalrena 

l itu, secalral sta ltistic dalpalt disimpulkaln balhwa l varial lbel beba ls seca lra l bersamal l-salmal 

mempengaruhi val lria lbel terikalt dengaln signifikaln.  
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