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7.

A

Lampiran A Kuesioner Penelitian

Apakah anda berdomisili

di Kota Semarang : Ya/Tidak
Apakah anda beragama Islam : Ya/Tidak
Nama Lengkap

Jenis kelamin :L/P

Usia

Keca

Pedurungan

Semarang Selatan
Semarang Tengah
Semarang Timur

Semarang Utara

e A A A N I R

Tembalang
"1 Tugu
Pendidikan Terakhir
"1 SMP/Sederajat

it UNDIP
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SMA/Sederajat
Diploma (D1-D4)
Sarjana (S1)

(] Magister (S2)

(I I I

8. Pekerjaan
'] Pelajar/Mahasiswa
'] Pegawai Negeri(PNS)/BUMN
'] Pegawai Swasta
"1 Wiraswasta
"1 Lamnya:
9. Pendapatan‘Perbulan
10. Berapa kali anda melakukan pembelian secara spontan atau tanpa rencana
dalam satu bulan
1 <2kali
1 2—4kali
7.5 -7 kali
71 '8 — 10 kali
1 >10 kali
11. Berapa pengeluaran..anda ketika bertransaksi - pada pembelian secara
spontan atau tanpa terencana dalam satu bulan:
1 <100.000
1 100:000 =500:000
1 600.000 — 1.000.000
1 >1.000.000

PETUNJUK PENGISIAN

Anda diminta untuk memilih jawaban yang sesuai dengan apa yang anda
rasakan. Jawaban setiap pertanyaan berupa skala likert dengan keterangan

sebagai berikut:
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1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Pilihlah satu jawaban yang paling sesuai dengan keadaan anda dengan cara

memberi centang pada salah satu kelom yangtersedia.

Persepsi Harga

No. | Pernyataan STS | TS| N |S |SS

Saat melakukan pembelian saya mencart

produk dengan harga termurah

Adanya potongan harga memotivasi saya
2 untuk melakukan pembelian yang tidak

direncanakan

Ketika “harga produk yang ditawarkan
3 terjangkau, saya cenderung melakukan

pembelian relatif banyak

Pengaruh Sosial

No. | Pernyataan STS|TS|N |S |SS

Jejaring sosial menginspirasi saya dalam

pembelian suatu produk
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No. | Pernyataan STS | TS SS
Penawaran dan promosi yang menarik,

2 memotivasi saya untuk melakukan
pembelian lebih banyak
Saya membeli sebuah merek berdasarkan

3 saran yang diberikan olehsinfluencer yang
saya ikuti
Pembelian‘yang-disebutkan teman sayadi

4 media (sosial ‘membuat saya melakukan
pembelian yang tidak direncanakan
Jika saya.ingin menjadi seperti seseorang,

5 saya sering mencoba membeli merek yang
sama dengan yang mercka beli

Persepsi Kenyamanan

No. | Pernyataan STS| TS SS

. Bagi saya berbelanja adalah cara untuk
menghilangkan stres

5 Belanja * merupakan  kegiatan = yang
menyenangkan dan nyaman bagi saya

; Saya memperoleh kesenangan saat
membeli sesuatu yang menarik

A Salah satu aktivitas yang saya sukai adalah
belanja online
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No. | Pernyataan STS | TS SS
Sebelum melakukan pembelian saya
1 memastikan bahwa barang yang saya beli
merupakan barang halal
Ketika melakukan«"pembelian,. saya
2 memastikan _membeli . barang /' .yang
Thayyib (menyenangkan, diizinkan, suci)
Saya / membelanjakan « harta  hanya
3 secukupnya, tidak berlebihan, dan tidak
berlaku kikir maupun boros
Impulsive Buying
No. | Pernyataan STS | TS SS
1 Pembelian saya terjadi secara spontan
2 Pembelian sayaterjadi tidak direncanakan
; Saya ingin membeli. sesuatu yang. saya
sukai ketika saya melihatnya langsung
A Saya sering membeli sesuatu tanpa
berfikir panjang
s Terkadang, saya agak gebagah dengan apa
yang saya beli
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Lampiran B Tabulasi Data Penelitian

INO MOV OINMNOIOIOMANT O 0O TN OOMNANOMOIOMJT|IOO| O0|INOO|0|o| ©|©
Y A AN A AN A A QS A A | A | A A A A A A A A | N| N | | | | | | | | | |
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nA\_.u4.00OGOGA_.5A.A_.n(un<u2_.QA.A._.GA_.QGA.JA_.A_.QuA—.Qun/_QuQuA_.A_.A-.OJA_.«.J.V00004.007_00A.A.
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Lampiran C Hasil Olah Data

Analisis Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

H1 137 2 5 4.08 786
H2 137 5 4.12 722
H3 137 2 5 3.78 735
S1 1 3.87 .984
S2 13 3.82 .925
S3 6 1.138
S4 37 5 31 1.049
S5 1 7 1.240
K1 1.073
K2 .943
K3 4.24 762
K4 3.88 .958
KI1 4.34 720
KI2 4.18 .851
K13 4.06 .864
IB1 1 3.3 1.085
1B2 137 5 3 1.142
IB3 1 .64 .968
1B4 3.34 1.268
IB5 3.55 1.091
Valid N (listwise) 3
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Uji Validitas Variabel Persepsi Harga (X1)

Correlations
Hl1 H2 H3 H
H1 Pearson Correlation 1 .500™ 514" .844™
Sig. (2-tailed) .000 000 000
N 137 137 137 137

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

FEB UNDIP




Uji Validitas Variabel Pengaruh Sosial (X2)

116

FEB UNDIP

Correlations
S1 S2 S3 S4 S5

S1 Pearson Correlation 1 377 A81™ 370" .198" .694™
Sig. (2-tailed) 000 000 000 020 000
N 137 137 137 137 137 137
S2 Pearson Correlation 1 325" 333" 114 .595™
Sig. (2-tailed) 000 000 185 000
137 137 137
329" .339™ .739™
.000 .000 .000
137 137 137
1 .395™ 713™
.000 .000
137 137 137
.395™ 1 .646™"
.000 .000
137 137 137
713" 646" 1

.000 .000
137 137 137




Uji Validitas Variabel Persepsi Kenyamanan (X3)

117

Correlations
K1 K2 K3 K4 K

K1 Pearson Correlation 1 421 414 400" .790™
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 137 137 137 137 137
K2 Pearson Correlation 1 254 A445™ .734™
Sig. (2-tailed) .000 .000
137 137
323" .640""
.000 .000
137 137
1 748"
.000
137 137
748" 1

.000
137 137

FEB UNDIP




Uji Validitas Variabel Pemahaman Konsumsi Islam (X4)

Correlations
KI1 KI2 KI3 KI
KI1 Pearson Correlation 1 .595™ 464 .800™"
Sig. (2-tailed) .000 000 000
N 137 137 137 137

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

FEB UNDIP
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Uji Validitas Variabel Impulsive Buying (Y)
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Correlations
1B1 1B2 1B3 1B4 1B5 1B

IB1 Pearson Correlation 1 531 177 A443™ 261" .694""
Sig. (2-tailed) 000 039 000 002 000
N 137 137 137 137 137 137
IB2 Pearson Correlation 1 264" 505 .285™ 749"
Sig. (2-tailed) 000 001 000
137 137 137
386 208" 558"
.000 .015 .000
137 137 137
1 493" .829™
.000 .000
137 137 137
493* 1 647"
.000 .000
137 137 137
.829™ 647" 1

.000 .000
137 137 137

FEB UNDIP




Hasil Uji Realibilitas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
728 3

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Reliabi Statisti
Cronbach's Alpha

N of Items

Reliability St
Cronbach's Alpha
740

FEB UNDIP
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Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 137
Normal Parameters®" Mean .0000000

Std. Devi 3.57257420
Most Extreme Differences ute .060

P

tive 60

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tai .20

a. Test distribution is 1. ‘
b. Calculated from
c. Lilliefors ifi Co

d. This is a lower bound of ficance.

\ ~
ov®

Uji Multikolinearitas

Coefficients®

ollinearity Statistics

Model _— ranc ' H ANG

913 .
P -AJNDIP
KI . 1.1

a. Dependent Variable: IB

7~ |2 T




Uji Heteroskedastisitas
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 927 1.862 498 .619
H 068 | 113 .057 .598 551
S _4F040 g 05T -.067 -.741 460
K & L0 FUILD _ W .030 336 738
KI 114 .098 .107 1.158 249
a. Dependent Variable: ABSRES
Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 338.062 4 84.515 6.427 .000°
Residual B 1795.80/ S 132%% 13.150
Total 2073.869 136

a. Dependent Variable: IB
b. Predictors: (Constant), KI, K, S, H

Hasil Uji (R?)
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4042 163 .138 3.626

a. Predictors: (Constant), KI, K, S, H
b. Dependent Variable: 1B
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Hasil Uji t
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 11.351 3.124 3.634 .000
542 .589
2.029 .044
3.217 .002
-2.236 .027

FEB UNDIP



