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Abstract- In this study to find out how X1 and X2 affect Y. The method this time is descriptive and verification methods. The number 

of samples is as many as 100 respondents using judgmental sampling technique is a sample with a limit of respondents who meet 

the requirements. By using SmartPLS 3.0. In this study, it is shown that the first hypothesis is that X1 has an effect on Y. The second 

hypothesis is that X2 has an effect on Y. 
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Abstrak- Pada penelitian kali ini untuk mengetahui bagaimana X1 dan X2 berpengaruh terhadap Y. Metode kali ini yaitu metode 

deskriptif dan verifikatif. Adapun jumlah sampel yaitu sebanyak 100 responden dengan menggunakan teknik judgemental sampling 

ialah sampel dengan batasan responden yang memenuhi syarat. Dengan menggunakan SmartPLS 3.0. Pada penelitian kali ini 

menunjukan bahwa dihipotesis pertama X1 berpengaruh terhadap Y. Dihipotesis kedua X2 berpengaruh terhadap Y.  

Kata Kunci: Price Discount, Shopping Lifestyle, Impulse Buying 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi yang pesat 

membawa suatu perubahan disetiap aspek 

kehidupan manusia [1]. Teknologi telah 

memberikan dampak yang signifikan pada bidang 

bisnis [2]. Sudah banyak model bisnis yang 

memanfaatkan platform digital untuk 

meningkatkan kinerja dalam menjalankan 

bisnisnya [3]. Selain itu, sejumlah besar pengguna 

internet juga mendukung fenomena ini [4]. 

Jaringan internet yang cepat telah membawa 

fenomena atau gaya hidup baru kepada 

masyarakat yang tak jarang menggunakan 

internet, salah satunya adalah dengan melakukan 

belanja online. Kondisi ini berpengaruh pada 

perubahan masyarakat di Indonesia dalam 

menggunakan media sosial termasuk e-commerce 

sebagai platform yang paling banyak diakses [5].  

Salah satu hal yang dapat terjadi ketika 

seseorang menggunakan internet adalah 

pembelian impulsif yang dapat terjadi kapan saja, 

di mana saja [6]. Impulsive buying merupakan 

kecenderungan individu untuk membeli secara 

spontan, reflektif, atau kurang melibatkan pikiran, 

segera dan kinetik [7]. Pembelian impulsif ini 

dapat terjadi ketika konsumen mengalami 

keinginan yang kuat dan kukuh untuk membeli 

sesuatu secepatnya [8][9][10]. Pembelian tidak 

terencana atau pembelian impulsif dalam e-

commerce adalah untuk memenuhi gaya hidup 

masyarakat, atau gaya hidup belanja juga 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsive 

[11]. Gaya hidup berbelanja atau shopping 

lifestyle merupakan kebiasaan konsumen 

membelanjakan sebagian atau seluruh uangnya 

untuk mendapatkan berbagai produk yang 

dibutuhkan [12]. Gaya hidup belanja ini mengacu 

pada pola konsumsi yang mencerminkan pilihan 

masyarakat tentang bagaimana menghabiskan 

waktu dan uang. Gaya hidup ini timbul dari 

emosionalitas seseorang yang mana emosionalitas 

tersebut memiliki hubungan yang erat dengan 

konsep pembelian impulsif [13]. Karena dengan 

terwujudnya shopping lifestyle, konsumen akan 

sering membeli produk baru, perilaku pembelian 

impulsif, dan gaya hidup berbelanja 

memungkinkan konsumen memiliki pengalaman 

berbelanja.  

Untuk menarik konsumen yang cenderung 

membeli secara impulsif, Salah satu yang dapat 

dilakukan adalah dengan melakukan Price 

Discount [14][15]. Potongan harga adalah 

potongan tunai yang ditawarkan kepada para 

pelanggan yang membeli barang-barang [16][17]. 
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Konsumen menyukai discount karena konsumen 

mendapat pengurangan kerugian dari potongan 

harga langsung dari suatu produk [18][19][20]. 

Inilah alasan terjadinya impulse buying karena 

konsumen tertarik dengan diskon.  

Dari banyaknya situs belanja online, platform 

e-commerce yang sering digunakan masyarakat 

Indonesia khususnya masyarakat Garut yaitu 

aplikasi Shopee dalam melakukan pembelian 

online, karena Shopee dianggap lebih mudah 

dalam melakukan pembelian suatu produk, 

ditambah dengan promosi yang dilakukan Shopee 

sering menarik perhatian konsumen dengan 

adanya gratis ongkir, diskon, harga produk jauh 

lebih murah daripada di offline store. Shopee 

merupakan wadah belanja online yang lebih fokus 

kepada platform mobile sehingga orang-orang 

lebih mudah mencari, berbelanja, dan berjualan 

langsung hanya melalui ponselnya saja. Aplikasi 

Shopee dilengkapi dengan fitur live chat, berbagi 

(social sharing) dan shopee live (penawaran 

produk secar lngsung mellui video live streaming) 

yang menjadikanya berbeda dengan perusahaan e-

commerce lain [21]. Dengan begitu, konsumen 

nyaman dengan fitur-fitur yang diberikan oleh 

Shopee hal tersebut juga yang membuat 

konsumen melakukan impulse buying untuk 

memenuhi gaya hidup. 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti 

ingin untuk meneliti bagaimana antara X1 dan X2 

terhadap Y pada Konsumen Shopee di Kabupaten 

Garut berjudul “Pengaruh X1 dan X2 terhadap 

Y pada Konsumen Shopee di Kabupaten 

Garut”. 
 

II. KAJIAN PUSTAKA 

Price Discount 

Harga yaitu jumlah nilai suatu barang dalam 

uang. Karena perekonomian saat ini tidak 

melakukan barter dan menggunakan uang sebagai 

ukuran [22]. Price discount merupakan 

penghematan yang ditawarkan pada konsumen 

dari harga normal akan suatu produk, yang tertera 

di label atau kemasan produk tersebut [23][24]. 

Price Discount terdiri dari tiga dimensi yang dapat 

diukur, yaitu Diskon Kuantitas, Diskon Musiman 

dan Potongan [22]. 

Shopping Lifestyle 

Gaya hidup berbelanja menunjukkan cara 

yang dipilih oleh seseorang untuk mengalokasikan 

pendapatan, baik dari segi alokasi dana untuk 

berbagai produk dan layanan, serta alternatif-

alternatif tertentu dalam pembedaan kategori 

serupa [25] Gaya hidup biasanya digambarkan 

oleh aktivitas, minat, dan opini seseorang 

(activities, interest,  opinions). Dimensi dari 

shopping lifestyle itu terbagi menjadi 3 bagian, 

diantaranya: Kegiatan (Activities), dimensi Minat 

(Interest) serta dimensi Opini (Opinion) [26]. 

Impulse Buying 

Impulse Buying adalah pembelian 

mendadak tanpa perencanaan sebelumnya saat 

memasuki toko [27]. Terdapat 4 dimensi, yang 

pertama Pure Impulse, kedua Suggestion Impulse, 

ketiga Reminder Impulse , yang terakhir yaitu 

Planned Impulse [28]. 

Hipotesis 

Model kerangka dalam berpikir didalam 

penelitian kali ini yang digunakan peneliti bisa 

ditunjukkan pada gambar 1. 
 
 
 
 
 
 

 

 

Dari kerangka berpikir yang didapat di atas, 

maka peneliti membuat hipotesisnya adalah 

sebagai berikut: 

H1: X1 berpengaruh terhadap Y pada Konsumen 

Shopee di Kabupaten Garut. 

H2: X2 berpengaruh terhadap Y pada Konsumen 

Shopee di Kabupaten Garut. 
 

III. METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan yaitu metode secara 

deskriptif serta verifikatif. Metode dekriptif 

digunakan untuk menjelaskan bagaimana kondisi 

X1, X2 dan Y pada konsumen Shopee di 

Kabupaten Garut, sedangkan metode verifikatif 

untuk menjelaskan sebab akibat dari ketiga 

variabel tersebut. 

PRICE 

DISCOUNT X1 

SHOPPING 

LIFESTYLE X2 

PRICE 

DISCOUNT X1 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 
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Populasi yang diperoleh ada 100 orang dalam 

penelitian ini. Teknik yang digunakan untuk 

memperoleh sampel adalah dengan menggunakan 

non-probability sampling, dan jenis metode 

pengambilan sampelnya adalah judgmental 

sampling, yaitu untuk menilai apakah responden 

memenuhi persyaratan tertentu. Teknik 

pengumpulan data menggunakan penelitian 

kepustakaan dan penelitian lapangan meliputi 

observasi, wawancara, dan angket [29]. Teknik 

yang digunakan untuk menganalisis data dalam 

penelitian ini guna untuk menjawab hipotesis 

adalah dengan analisis deskriptif dan SEM PLS 

[30]. 
 

 
Gambar 2. Gambar model hubungan SEM dengan PLS 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif X1 

Dari hasil ringkasan deskripsi variabel X1 

termasuk dalam kategori baik dengan skor 389. 

Hal ini menunjukan bahwa price discount pada 

konsumen Shopee meningkatkan keinginan 

konsumen dalam membeli produk dikarenakan 

adanya diskon. Diskon juga bisa dijadikan media 

promosi efektif yang akan meningkatkan 

penjualan. Konsumen juga tertarik dengan adanya 

diskon karena akan lebih hemat pada saat 

berbelanja. 

Analisis Deskriptif X2 

Dari hasil gambaran umum variabel X2 

termasuk dalam kategori baik dengan 389 poin. 

Artinya gaya hidup belanja konsumen Shopee 

adalah bagaimana mereka menghabiskan waktu 

berbelanja. Bagi pemasar keuntungan dari 

shopping lifestyle adalah jika dapat memahami 

gaya hidup konsumen yang tersegmentasi, dapat 

membantu mempromosikan produk di pasar 

dengan menggunakan media online. 

Jika diperhatikan kebanyakan konsumen 

lebih cenderung berbelanja melalui e-commerce, 

karena dianggap lebih mudah dan bisa dilakukan 

kapanpun dan dimanapun. Juga untuk memenuhi 

gaya hidup yang tinggi untuk mencerminkan 

status sosial mereka, gaya hidup tersebut memicu 

perilaku gaya hidup berbelanja yang berlebihan. 

Analisis Deskriptif Y 

Dari hasil ringkasan deskripsi variabel X2 

termasuk dalam kategori baik dengan skor 375. 

Hal ini menunjukan bahwa perilaku impulsif atau 

berbelanja tanpa direncanakan terlebih dahulu 

rata-rata sebagian para konsumen Shopee 

melakukan hal tersebut. Review/ulasan yang 

diberikan oleh konsumen Shopee mampu 

membuat para pengguna yang awalnya hanya 

melihat-lihat tetapi pada saat melihat ulasan 

produk pada salah satu toko di Shopee membuat 

ketertarikan kepada konsumen lain untuk 

berperilaku impulsif. 

Pengujian Model  

Dalam analisis SEM-PLS akan dilakukan 

dua jenis analisis model, yaitu analisis outer 

model dan analisis inner model. Model 

pengukuran (outer model) adalah model yang 

mendefinisikan bagaimana setiap blok indikator 

terkait dengan variabel latennya. Inner model 

adalah untuk melihat hubungan antara konstruk. 

A. Evaluasi Measurement (Outer Model) 

 

1. Convergent Validity 

Uji validitas untuk mengevaluasi loading 

factor dan outer loading dengan membandingkan 

nilai akar kuadrat AVE. Dengan menggunakan 

SmartPLS 3.0 dan menggunakan algorithm, 

ukuran refleksif indikator dengan konstruknya 

disebut tinggi  apabila nilai loading factor > 0,7. 

Maka didapat output pada Gambar, sebagai 

berikut: 
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Gambar 3. Output Calculate Algorithm 

 

2.        Discriminant Validity 

Untuk menguji discriminant validity, 

menggunakan nilai cross-loading dan average 

variant extracted (AVE). Jika nilai cross-loading 

variabel lebih besar dari nilai AVE, maka 

indikator tersebut dinyatakan valid. Untuk model 

yang baik nilai average variant extracted (AVE) 

dari setiap nilai indikator harus > 0,5. 

 

3. Composite Reliability 

Uji reliabilitas dapat diuji dengan 

composite reliability dan Cronbach's Alpha. Jika 

suatu konstruk dinyatakan reliabel  apabila 

composite reliability > 0,70 dan Cronbach's alpha 

> 0,60. 
Tabel 1. Hasil Penilaian Kriteria Outer Model. 

No Kriteria Standar Hasil Penelitian 

Hasil PLS Algorithm 

1.  Validitas 
Konvergen / 

AVE 

>0.5 X1 (Price Discount) = 
0,583 (Valid) 

X2 (Shopping Lifestyle) 
= 0,656 (Valid) 

Y (Impulse Buying) = 
0,598 (Valid) 

2.  Loading 

Factor 

≥0,7 Semua indikator 

memiliki nilai loading 

factor ≥0,7 

3.  Reliability ≥0,7 X1 (Price Discount) = 

0,875 

X2 (Shopping Lifestyle) 

= 0,851 

Y (Impulse Buying) = 

0,881 

4.  Cross 

Loading / 

Validitas 
Discriminante 

Lebih 

besar dari 

nilai 
korelasi 

antar 

variabel 

Semua nilai AVE 

dari perubahan laten 

lebih besar dari 

korelasi perubahan 

laten lainnya. 

 

B. Model Struktural (Inner Model) 

 Model struktural (Inner model) untuk 

melihat hubungan antara konstruk, nilai 

signifikansi dan R-square. Inner model juga 

menggunakan nilai R-square untuk menguji uji t, 

dan signifikansi koefisien jalur (path coeficient). 

Adapun model struktural penelitian dapat dilihat 

pada gambar berikut : 

 

 
Gambar 4. Tampilan Hasil PLS Bootstrapping 

 Koefisien jalur dengan nilai terbesar 

adalah X2 terhadap Y sebesar 6,129, dan yang 

terendah adalah X1 terhadap Y sebesar 2,422. 

Adapun hasil penilain dan kriteria dan standar 

nilai model reflektif pada inner model, sebagai 

berikut: 
Tabel 2. Hasil Penilaian Kriteria Inner Model 

Kriteria Standar Hasil Penelitian 

Hasil Bootstrapping 

Pengaruh signifikan jika, T-

Statistik > T tabel pada Alpha 
10% nilai T-tabel adalah 1,66 

Nilai uji-t : X1 (Price 

Discount)->Y (Impulse 
Buying) = 2.422 dan X2 

(Shopping Lifestyle) -> 

Y (Impulse Buying) = 

6.129 
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Estimasi 

koefisien 

jalur F2 
untuk effect 

size 

0,35 = Kuat Nilai koefisien jalur : 

X1 (Price Discount) -> 

Y (Impulse Buying) = 
0.24 (Medium) dan X2 

(Shopping Lifestyle) -> 

Y (Impulse Buying) = 

0.57 (Kuat) 

0,15 = 

Medium 

0,02 = Lemah 

R2 Estimasi 

mengindikasi
kan 

determinasi 

model 

0,67 = Kuat X1 (Price Discount) & 

X2 (Shopping Lifestyle) 
-> Y (Impulse Buying) 

= 0.590 (Moderat) 

0,33 = 

Moderat 

0,19 = Lemah 

Relevansi 

Prediksi (Q2 

Square) 

Q2 diatas nol 

memberikan 

bukti bahwa 

model 
memiliki 

predictive 

Impulse Buying = 0.323 

 

Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan hasil perhitungan pada analisis 

SEM-PLS yaitu besarnya koefisien jalur untuk 

variabel (X1) sebesar 0.24 (medium). Selanjutnya 

variabel (X1) terhadap (Y) memiliki nilai P-

Values (0.016) < signifikansi alpha (0.10) artinya 

hipotesis yang diajukan diterima. Lalu besarnya 

nilai t statistics (X1) sebesar (2.422) nilai tersebut 

> t tabel (1.66) artinya hasil menunjukkan bahwa 

(X1) berpengaruh terhadap (Y). 

Berdasarkan hasil perhitungan pada analisis 

SEM-PLS yaitu besarnya koefisien jalur untuk 

variabel (X2) sebesar 0.58 (kuat). Selanjutnya 

variabel (X2) terhadap (Y) memiliki nilai P-

Values (0.000) < signifikansi alpha (0.10) artinya 

hipotesis yang diajukan dapat diterima. Lalu 

besarnya nilai t statistics (X2) sebesar (6.129) nilai 

tersebut > t tabel yaitu (1.66) artinya hasil 

menunjukkan (X2) berpengaruh terhadap (Y). 

  
 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Dari yang dihasilkan yang perolehan dan 

perhitungan yang telah didapatkan, maka peneliti 

mengambil kesimpulan: 

1. Variabel X1 pada konsumen Shopee 

memiliki persepsi yang sangat baik. 

Dengan skor penilaian dimensi paling 

tinggi yaitu dimensi diskon musiman yang 

artinya para pengguna Shopee akan 

membeli produk pada masa atau waktu 

tertentu dengan mendapat potongan harga, 

sedangkan skor dimensi paling terendah 

yaitu dimensi potongan yang artinya tidak 

semua pengguna berlangganan dan 

memiliki voucher pada toko tertentu untuk 

berbelanja. 

Variabel X2 pada konsumen Shopee 

memiliki tanggapan yang baik, bagaimana 

mereka menghabiskan waktunya untuk 

berbelanja. Dengan skor penilaian paling 

tinggi yaitu dimensi opini (opinion) yang 

artinya rata-rata para pengguna Shopee 

merasa puas dan senang ketika berbelanja 

dan juga cenderung membeli sesuatu dari 

banyaknya produk tersebut terjual. 

Sedangkan skor dimensi paling terendah 

yaitu dimensi minat (interest) yang artinya 

rata-rata pengguna Shopee tidak selalu 

membeli produk pada saat melihat iklan. 

Variabel Y pada pengguna Shopee 

memiliki persepsi yang baik. Dengan hasil 

skor dimensi yang paling tertinggi yaitu 

dimensi pure impulse yang artinya para 

pengguna Shopee saat membeli produk 

mereka cenderung tanpa direncanakan 

terlebih dahulu, dikarenakan adanya 

penawaran yang menarik mampu menjadi 

daya tarik untuk mereka membeli produk 

tersebut. Sedangkan dimensi terendah yaitu 

dimensi reminder impulse yang artinya 

para pengguna Shopee tidak membeli 

produk berdasarkan iklan atau pada saat 

mereka mengingat/melihat suatu produk 

tertentu. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa X1 

berpengaruh terhadap Y, artinya potongan 

harga mempengaruhi keinginan seseorang 

untuk melakukan pembelian tanpa 

perencanaan sebelumnya. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa X2 

berdampak pada Y yang artinya berbelanja 

merupakan salah satu gaya hidup yang 

paling diminati. 
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Saran 

Berdasarkan pemaparan kesimpulan yang 

telah didapatkan, maka disini peneliti bermaksud 

ingin membagikan saran: 

1. Implementasi yang dapat dicoba oleh 

perusahaan guna untuk meningkatkan 

penjualan dengan sering mengadakan 

potongan harga itu sendiri sehingga 

pelanggan akan semakin banyak dan sering 

melakukan kegiatan berbelanja di Shopee 

dengan melihat adanya diskon itu sendiri. 

Untuk meningkatkan nilai X2 pada aplikasi 

Shopee adalah dengan meningkatkan 

kenyamanan dan variasi pada aplikasi 

Shopee seperti menggunakan hal-hal yang 

sedang tren, sehingga Shopee akan 

menjadikan opsi bagi pelanggan yang 

memiliki waktu luang untuk berbelanja.  

Untuk meningkatkan Y adalah dengan 

meningkatkan keinginan pelanggan untuk 

melakukan kegiatan berbelanja di Shopee, 

ini bias dilakukan oleh perusahaan yaitu 

dengan sering mengadakan promosi, 

jaminan harga termurah di e-commerce 

lain, mengikuti event seperti harbolnas. Ini 

akan membuat pelanggan semakin banyak 

menggunakan Shopee untuk berbelanja. 

2. Diharapkan juga untuk penelitian 

selanjutnya peneliti menyarankan untuk 

dapat mengkaji teori mengenai perilaku 

konsumen secara lebih mendalam supaya 

dapat menghasilkan penelitian yang lebih 

baik dari penelitian saat ini yang telah 

dilakukan, sehingga bisa diketahui variabel 

apa saja yang dapat mempengaruhi variabel 

Y. 
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