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ABSTRAK 

Naia Zilanti Ardana, Pengaruh Pemasaran Digital, Promo Gratis Ongkir dan 

Diskon Terhadap Pembelian Impulsif Pada Platform Shopee Di Kota Samarinda, 

Dengan Dosen Pembimbing I Bapak Dr. Suyanto, SE, M.Si dan Dosen Pembimbing II 

Ibu Dahlia Natalia, SM, MM. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital, promo 

gratis ongkir dan diskon terhadap pembelian impulsif pada platform shopee di Kota 

Samarinda. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik 

pengumpulan data penyebaran kuesioner melalui google form kepada 170 responden 

yang merupakan konsumen shopee. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis 

regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 30. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan variabel pemasaran 

digital, promo gratis ongkir dan diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital, 

promo gratis ongkir, dan diskon dapat menjadi faktor pendorong utama dalam memicu 

keputusan pembelian yang tidak direncanakan oleh konsumen. Penelitian ini 

memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis e-commerce dalam merancang strategi 

promosi yang lebih efektif untuk meningkatkan penjualan. 

Kata kunci : pemasaran digital, promo gratis ongkir, diskon, pembelian impulsif 

shopee 
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ABSTRACT 

Naia Zilanti Ardana, The Influence of Digital Marketing, Free Shipping Promos 

and Discounts on Impulse Purchases on the Shopee Platform in Samarinda City, with 

Supervisor I Mr. Dr. Suyanto, SE, M.Si and Supervisor II Mrs. Dahlia Natalia, SM, MM. 

This study aims to determine the influence of digital marketing, free shipping 

promos and discounts on impulsive purchases on the Shopee platform in Samarinda 

City. This study uses a quantitative approach with a data collection technique of 

distributing questionnaires via Google Form to 170 respondents who are Shopee 

consumers. The data analysis technique used is multiple linear regression analysis with 

the help of SPSS version 30 software. 

The results of this study indicate that simultaneously the variables of digital 

marketing, free shipping promos and discounts have a significant effect on consumer 

impulsive purchases. This finding indicates that digital marketing strategies, free 

shipping promos, and discounts can be the main driving factors in triggering unplanned 

purchasing decisions by consumers. This study provides practical implications for e-

commerce business actors in designing more effective promotional strategies to 

increase sales.  

Keywords : digital marketing, free shipping promo, discount, impulse buying 

shopee 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan internet telah membawa perubahan 

besar dalam perilaku konsumen, termasuk dalam cara mereka berbelanja. Situs e-

commerce kini menjadi aspek penting dalam kehidupan masyarakat, tidak 

terkecuali di Kota Samarinda. Melalui penerapan pemasaran digital, platform e-

commerce dapat menarik pelanggan dengan berbagai teknik promosi seperti gratis 

ongkir dan diskon, yang berperan signifikan dalam mempengaruhi perilaku belanja, 

khususnya Pembelian Impulsif. 

Dalam era digital saat ini, platform e-commerce telah menjadi salah satu 

pilihan utama bagi masyarakat untuk memenuhi kebutuhan mereka. Salah satu 

platform yang dominan di Indonesia adalah Shopee, yang menawarkan berbagai 

fitur menarik seperti promo gratis ongkir dan diskon besar-besaran. Di kota 

Samarinda, yang merupakan salah satu pusat pertumbuhan ekonomi di Kalimantan 

Timur, masyarakat semakin terbiasa berbelanja secara online. Hal ini terlihat dari 

peningkatan penggunaan Shopee sebagai platform utama untuk transaksi belanja.  

Pemasaran Digital yaitu mempromosikan suatu produk atau merek dengan 

menggunakan kemajuan informasi digital media massa dan media online. Hal ini 

dapat dilakukan oleh individu atau perusahaan yang bekerja di departemen 

pemasaran. Dengan pesatnya kemajuan teknologi dan aksesibilitasnya yang luas, 

pemasaran digital telah muncul sebagai aspek penting dalam kehidupan manusia. 
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Pemasaran Digital yang dilakukan shopee diantarannya adalah iklan berbayar, 

promosi dan diskon. program cashback dan loyalty, penggunaan media sosial, 

kampanye belanja tahunan, dan shopee Games. 

Gratis ongkos kirim adalah salah satu fitur Shopee. Promosi semacam ini 

biasanya hanya berlangsung selama satu bulan, namun Shopee sering kali 

memberikan penawaran di mana pelanggan harus mempertimbangkan biaya 

pengiriman saat melakukan pembelian guna memenuhi target promosi. Taktik 

pemasaran utama Shopee adalah memberikan pengiriman gratis dalam upaya 

meyakinkan, dan mempengaruhi pelanggan agar melakukan pembelian dan 

mengurangi pengeluaran mereka secara keseluruhan. Pengiriman gratis dapat 

dilakukan dalam bentuk voucher Shopee, yang biasanya memberikan berupa 

penurunan biaya pengiriman dan bahkan pengecualian beberapa produk dari biaya 

tersebut. 

Diskon di Shopee sering digunakan karena dapat meningkatkan daya beli 

pelanggan untuk membeli suatu barang. Diskon adalah taktik yang digunakan untuk 

mendorong peningkatkan penjualan suatu produk atau layanan dengan menawarkan 

pengurangan dari harga yang ditetapkan (Sudaryono, 2014). Pelanggan biasanya 

lebih cenderung membeli suatu produk ketika ada diskon. Diskon yang ditawarkan 

di Platform Shopee tidak secara cuma-cuma. Shopee menawarkan penghematan 

yang signifikan selama periode tertentu seperti setiap tanggal kembar, seperti 1.1, 

2.2, dan seterusnya. 
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Shopee secara aktif menggunakan strategi pemasaran digital melalui 

berbagai iklan media sosial seperti tiktok, instagram, dan facebook untuk menarik 

perhatian konsumen. Selain itu, fitur andalan seperti promo gratis ongkir dan diskon 

menarik menjadi salah satu strategi utama dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Strategi ini dinilai efektif dalam meningkatkan daya tarik 

belanja, terutama pada pembelian impulsif (impulse buying), yaitu pembelian yang 

tidak direncanakan sebelumnya. 

Dengan presentase tingginya tingkat penggunaan e-commerce di Indonesia 

menyebabkan munculnya banyak situs e-commerce dan persaingan yang ketat di 

antara mereka untuk mendapatkan peringkat teratas dalam berbagai aspek. 

Gambar 1. 1 Peringkat Di Marketplace Indonesia Dengan Jumlah 

Pengunjung Terbanyak  

(Sumber : https://databoks.katadata.co.id/) 

 

Berdasarkan dari Gambar 1.1 menurut kata data (2024), Shopee menjadi 

platform e-commerce dengan kunjungan tertinggi di Indonesia, mencapai 134,1 

juta. Data ini menunjukkan bahwa Shopee mendominasi pasar e-commerce di 

https://databoks.katadata.co.id/
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Indonesia, dengan jumlah pengunjung yang jauh melampaui platform lain. 

Perbedaan jumlah pengunjung shopee dan kompetitor lainnya mengindikasikan 

keberhasilan strategi pemasaran dan daya Tarik platform tersebut terhadap 

konsumen di Indonesia. 

Dalam konteks penelitian ini, data tersebut relavan untuk memahami 

preferensi masyarakat di Kota Samarinda terhadap platform e-commerce. Shopee, 

sebagai platform dengan jumlah pengunjung terbesar. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Rahayu Kinanti dan Ana 

Noor Andriana (2024) ditemukan bahwa Flash Sale memiliki pengaruh negatif dan 

tidak signifikan secara parsial terhadap impulsive buying pengguna Shopee di Kota 

Samarinda. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Flash Sale menawarkan diskon 

besar dalam waktu terbatas, faktor ini tidak selalu mendorong pembelian impulsif 

di kalangan konsumen. Sebaliknya, tagline “Gratis Ongkir” memiliki pengaruh 

positif dan signifikan secara parsial terhadap pembelian impulsif, yang 

menunjukkan bahwa konsumen lebih terdorong untuk melakukan pembelian ketika 

mendapatkan insentif pengiriman gratis.   

Lebih lanjut, secara simultan, Flash Sale dan tagline “Gratis Ongkir” 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Ini 

mengindikasikan bahwa kombinasi dari kedua strategi promosi tersebut dapat 

meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif secara keseluruhan. Temuan ini 

memberikan wawasan penting bagi pelaku e-commerce dalam menyusun strategi 
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pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan daya tarik belanja online, 

khususnya di pasar lokal seperti Kota Samarinda.   

Pemasaran Digital menjadi kunci utama dalam persaingan bisnis modern, di 

mana platform e-commerce seperti Shopee memanfaatkan berbagai saluran digital 

untuk memasarkan produk dan layanan mereka. Promosi melalui media digital 

tidak hanya memperluas jangkauan konsumen, tetapi juga memberikan penawaran 

yang lebih menarik, seperti gratis ongkir dan diskon. Kedua jenis promo ini sangat 

digemari konsumen karena dapat mengurangi biaya pembelian, sehingga 

meningkatkan kemungkinan bahwa pelanggan akan melakukan pembelian 

impulsif. 

Pembelian Impulsif merupakan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan 

secara mendadak tanpa perencanaan sebelumnya. Fenomena ini menjadi semakin 

umum di era digital, di mana konsumen lebih mudah terpengaruh oleh berbagai 

penawaran menarik yang muncul dalam iklan atau aplikasi. Promo seperti gratis 

ongkir dan diskon sering kali memicu dorongan emosional untuk membeli barang 

yang tidak benar-benar direncanakan sebelumnya, terutama ketika konsumen 

merasa mendapatkan penawaran yang menguntungkan atau terbatas. 

Dampak Pemasaran Digital yang dialami Shopee diantarannya adalah 

meningkatkan visibilitas merek, meningkatnya jumlah pelanggan, meningkatnya 

volume penjualan, dan menjangkau pasar global. Meskipun dampak pemasaran 

digital terhadap perilaku konsumen telah banyak dibahas secara umum, penelitian 

mengenai pengaruh pemasaran digital promo gratis ongkir dan diskon terhadap 
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pembelian impulsif pada platform shopee, khususnya di Kota Samarinda, masih 

terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mengidentifikasi ruang 

lingkup taktik pemasaran digital tersebut dapat mendorong perilaku pembelian 

impulsif di kalangan konsumen lokal, serta memberikan rekomendasi kepada 

pelaku bisnis tentang bagaimana memaksimalkan efektivitas promosi mereka. 

Penulis melakukan pra-survei penelitian dengan menyebarkan kuesioner 

berisi pertanyaan melalui google form pada tanggal 22 Maret 2025 dan mendapat 

tanggapan dari 30 Responden. Berikut hasil yang didapat : 

Tabel 1.1 Pra-Survei 

No. Pertanyaan Ya Tidak 

1. apakah anda sering melakukan pembelian mendadak tanpa 

perencanaan ketika melihat promo yang ada di shopee? 

24 6 

2. apakah promosi di shopee mendorong anda melakukan 

pembelian produk tanpa berpikir Panjang? 

27 3 

3. apakah membeli produk secara mendadak karena promo di 

shopee memberikan anda pengalaman yang menarik? 

28 2 

4. apakah anda sering membeli produk secara implusif 

meskipun sebenarnya tidak terlalu di butuhkan? 

21 9 

5. apakah informasi produk pada platform digital shopee 

mudah anda akses? 

28 3 

6. apakah anda merasa komunikasi melalui shopee chat 

sangat mudah? 

19 11 

7. apakah anda merasa iklan shopee yang muncul di media 

sosial memiliki daya tarik yang baik? 

25 5 

8. apakah anda merasa informasi yang tertera dalam iklan 

shopee sangat jelas dan mudah dipahami? 

28 2 

9. apakah iklan shopee sering muncul di media sosial yang 

anda gunakan? 

28 2 

10. apakah anda merasa informasi dalam iklan shopee sesuai 

dengan produk yang ditawarkan? 

27 3 
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11. apakah promo gratis ongkir menarik minat anda untuk 

berbelanja? 

29 1 

12. apakah promo gratis ongkir meningkatkan keinginan anda 

untuk mencari lebih banyak produk di shopee? 

30 0 

13. apakah berbelanja di shopee membuat anda merasa lebih 

hemat dengan adanya promo gratis ongkir? 

29 1 

14. apakah anda lebih sering membeli setelah mengetahui 

adanya promo gratis ongkir? 

29 1 

15. apakah besaran diskon yang ditawarkan shopee 

memberikan anda kepuasan berbelanja? 

28 2 

16. apakah anda merasa jangka waktu promo diskon di shopee 

sudah memadai? 

26 4 

17. apakah anda merasa variasi produk yang mendapatkan 

diskon di shopee cukup banyak? 

28 2 

 

Pra-survei yang telah penulis lakukan memperoleh hasil sebagai berikut : 

1. Pada pertanyaan mengenai pembelian impulsif, 24 orang atau 80% dari 30 

responden menjawab Ya bahwa mereka sering melakukan pembelian mendadak 

tanpa perencanaan sebelumnya, 27 orang atau 90% menjawab Ya bahwa mereka 

merasa promosi di Shopee mendorong melakukan pembelian tanpa berpikir 

panjang, 21 orang atau 70% menjawab Ya bahwa sering membeli produk secara 

impulsif meskipun tidak terlalu membutuhkan. 

2. Pada pertanyaan mengenai pemasaran digital, 19 orang atau 63% dari 30 

responden menjawab Ya bahwa komunikasi melalui Shopee chat sangat mudah, 

25 orang atau 83% menjawab Ya bahwa iklan Shopee dimedia sosial menarik, 

28 orang atau 93% menjawab Ya bahwa informasi dalam iklan dalam iklan 

Shopee sangat jelas dan mudah dipahami. 

3. Pada pertanyaan promo gratis ongkir, 29 orang atau 97% dari 30 responden 

menjawab Ya bahwa mereka tertarik berbelanja karena adanya promo gratis 
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ongkir, 30 orang atau 100% menjawab Ya bahwa mereka merasa promo gratis 

ongkir meningkatkan keinginan mencari lebih banyak produk. 

4. Pada pertanyaan diskon, 28 orang atau 93% dari 30 responden menjawab Ya 

bahwa besaran diskon yang ditawarkan Shopee memberikan mereka kepuasan 

dalam berbelanja, 26 orang atau 87% menjawab Ya bahwa jangka waktu promo 

diskon di Shopee sudah memadai. 

Melalui pemaparan diatas pembelian impulsif memiliki banyak efek terhadap 

perilaku pembelian dan kehidupan seseorang, terutama pada aspek keuangan 

dengan banyaknya bentuk dari pemasaran yang saat ini berkembang. Maka dari itu 

hal ini kemudian menjadi pertimbangan penulis untuk melakukan sebuah penelitian 

apakah benar pemasaran digital, promo gratis ongkir dan diskon memengaruhi 

pembelian impulsif konsumen. Kemudian diangkat sebuah Judul Skripsi 

“Pengaruh Pemasaran Digital, Promo Gratis Ongkir Dan Diskon Terhadap 

Pembelian Impulsif Pada Platform Shopee Di Kota Samarinda”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 

1. Apakah ada pengaruh signifikan secara simultan pemasaran digital, promo 

gratis ongkir dan diskon terhadap pembelian impulsif pada platform Shopee 

di Kota Samarinda? 

2. Apakah pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada platform Shopee di Kota Samarinda? 

3. Apakah promo gratis ongkir berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada platform Shopee di Kota Samarinda? 



9 
 

 
 

4. Apakah diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada 

platform Shopee di Kota Samarinda? 

1.3 Batasan Masalah 

Untuk memperjelas fokus penelitian ini, berikut adalah batasan masalah 

yang ditetapkan : 

1. Penelitian ini terbatas pada pengaruh pemasaran digital (X1), promo gratis 

ongkir (X2), diskon (X3) dan pembelian impulsif (Y) yang dilakukan oleh 

platform Shopee terhadap perilaku pembelian impulsif. 

2. Lokasi penelitian ini difokuskan pada konsumen yang berada di Kota 

Samarinda, sehingga hasil penelitian mungkin tidak dapat digeneralisasi 

untuk daerah lain. 

3. Responden yang diteliti adalah pengguna Shopee yang telah melakukan 

minimal dua kali transaksi, khususnya yang pernah memanfaatkan 

pemasaran digital, promo gratis ongkir dan diskon. 

4. Variabel yang diteliti hanya mencakup pemasaran digital  (X1), promo gratis 

ongkir (X2) diskon (X3) dan Pembelian Impulsif (Y), tidak melibatkan 

elemen lainnya. 

5. Pembelian Impulsif yang menjadi fokus penelitian ini dibatasi pada 

pembelian barang konsumen yang dilakukan secara spontan, tanpa 

perencanaan sebelumnya, dan dipicu oleh promosi yang ditawarkan oleh 

Shopee. 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka untuk 

mengukur tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh pemasaran digital, promo gratis 

ongkir dan diskon terhadap pembelian impulsif pada platform Shopee di 

Kota Samarinda. 

2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh pemasaran digital terhadap 

pembelian impulsif pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

3. Untuk mengetahui Bagaimana pengaruh promo gratis ongkir terhadap 

pembelian impulsif konsumen di platform Shopee di Kota Samarinda. 

4. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh diskon terhadap pembelian 

impulsif pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini diharapkan mencakup hal-hal sebagai berikut : 

1. Bagi Pengusaha dan Pemasar : Penelitian ini dapat memberikan wawasan 

mengenai efektivitas strategi pemasaran digital, khususnya promo gratis 

ongkir dan diskon, dalam mempengaruhi keputusan pembelian impulsif 

konsumen. Ini membantu pengusaha dan pemasar mengoptimalkan 

kampanye promosi mereka untuk meningkatkan penjualan. 

2. Bagi Shopee : Hasil penelitian ini bisa digunakan oleh Shopee untuk 

mengevaluasi dan menyempurnakan strategi promosi yang telah diterapkan, 

khususnya di wilayah Samarinda, agar lebih sesuai dengan preferensi 

konsumen lokal. 
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3. Bagi Akademisi dan Peneliti : Penelitian ini berperan pada penelitian ilmiah 

tentang perilaku konsumen dan pemasaran digital, terutama yang berkaitan 

dengan pembelian impulsif di platform e-commerce. Temuan penelitian 

dapat menjadi acuan bagi penelitian lebih lanjut. 

4. Bagi Konsumen : Konsumen dapat memiliki pengetahuan lebih dalam 

tentang komponen yang mendorong pembelian impulsif mereka berkat 

penelitian ini, sehingga mereka bisa menjadi lebih bijak dalam mengambil 

keputusan berbelanja. 

5. Bagi Pemerintah dan Pembuat Kebijakan : Temuan penelitian ini mungkin 

dapat dipertimbangkan dalam merumuskan kebijakan yang mendukung 

perkembangan e-commerce dan mengatur mekanisme promosi yang adil 

bagi konsumen dan pelaku usaha di daerah. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun dalam beberapa bab, antara 

lain :  

BAB I    : PENDAHULUAN 

Pada bagian ini merupakan penjabaran singkat 

mengenai topik yang akan dibahas pada penelitian ini 

guna membangun informasi atau kerangka secara 

garis besar dari yang akan diteliti. Yang mana 

berisikan tentang latar belakang masalah, perumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

batasan masalah, dan sistematika penulisan. 
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BAB II   : DASAR TEORI  

Dalam bab ini berisikan penjabaran tentang dasar 

teori, model konseptual serta hipotesis, dan 

pertanyaan peneliti. 

BAB III   : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini berisikan tentang metode penelitian 

yang digunakan, menjelaskan tentang rencana serta 

prosedur penelitian untuk memperoleh jawaban 

dengan permasalahan yang diteliti. 

BAB IV  : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Bab ini berisi tentanbg gambaran umum dan sejarah 

penelitian. 

BAB V  : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum responden, 

analisis tanggapan responden, analisis kuantitatif, uji 

asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, 

analisis koefisien korelasi, analisis koefisien 

determinasi (R2), analisis uji T dan analisis uji F. 

BAB VI  : KESIMPULAN DAN SARAN 

    Bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran.
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BAB II 

DASAR TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 Sehubungan dengan judul yang diangkat oleh penulis, penelitian terdahulu 

ini berperan sebagai sebagai salah satu sumber referensi penulis ketika melakukan 

penelitian guna menyempurnakan teori yang digunakan ketika mengevaluasi 

penelitian saat ini dan untuk membandingkan temuannya dengan penelitian-

penelitian sebelumnya. Kajian ini terdiri dari: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

Octavia 

Nur Fitriani 

(2023) 

Pengaruh 

Flash Sale 

Dan Tagline 

“Gratis 

Ongkir” 

Shopee 

Terhadap 

Pembelian 

impulsif 

Konsumen di 

Sukoharjo 

1. Hasil 

Penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa 

terdapat 

analisis 

regresi yang 

jelas antara 

dua variabel 

yang diteliti 

flash sale dan 

tagline gratis 

ongkir. 

2. Dibandingkan 

dengan 

1. Penelitian ini 

sama-sama 

menggunakan 

variable 

Gratis Ongkir 

dan 

pembelian 

implusif 

1. Dipenelitian 

ini 

menggunakan 

variable flash 

sale, tidak 

menggunakan 

variable 

pemasaran 

digital 

2. Tempat 

penelitian ini 

dilakukan di 

Sukoharjo. 

3. Penelitian 

yang 
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variabel Flash 

Sale, variabel 

gratis ongkir 

mempunyai 

nilai 

pengaruh 

yang relatif 

tinggi 

(0,554). 

dilakukan 

penulis 

menggunakan 

variable 

pemasaran 

digital, tidak 

menggunakan 

variable flash 

sale  

4. Tempat 

penelitian 

penulis 

bertempat di 

Kota 

Samarinda. 

Feni Desy 

Fitriana dan 

Budi 

Istiyanto 

(2024) 

Pengaruh 

Flash Sale, 

Discount dan 

Tagline  

“Gratis 

Ongkir”  

Terhadap 

Perilaku 

Impulsive 

Buying 

pengguna 

Shopee di 

Soloraya 

1. Pembelian 

impulsive 

(Y) sebagian 

besar tidak 

terpengaruh 

oleh flash 

sale (X1). 

2. Berdasarkan 

temuan 

penelitian, 

pembelian 

impulsif (Y) 

secara parsial 

tidak 

terpengaruh 

1. Penelitian ini 

sama-sama 

menggunakan 

variable 

Discount, 

Gratis Ongkir 

dan 

pembelian 

implusif 

1. Dipenelitian 

ini 

menggunakan 

variable flash 

sale, tidak 

menggunakan 

variable 

pemasaran 

digital 

2. Tempat 

penelitian ini 

dilakukan di 

Soloraya. 

3. Penelitian 

yang 

dilakukan 
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oleh diskon 

(X2).  

3. Hasil 

penelitian 

menyatakan 

bahwa 

tagline 

“gratis 

ongkir” (X3) 

secara parsial 

berpengaruh 

terhadap 

pembelian 

impulsif (Y). 

 

penulis 

menggunakan 

variable 

pemasaran 

digital, tidak 

menggunakan 

variable flash 

sale. 

4. Tempat 

penelitian 

penulis 

bertempat di 

Kota 

Samarinda. 

Serli 

Agustina 

dan 

Muhammad 

Anasrulloh 

(2024) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

Dan Diskon 

Terhadap 

impulsive 

Buying 

Melalui 

Marketplace 

Shopee pada 

Mahasiswa 

Pendidikan 

Ekonomi 

universitas 

Bhinneka 

1. Hasil 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa digital 

marketing dan 

diskon sama-

sama 

berdampak 

pada 

pembelian 

impulsif. 

1. Penelitian ini 

sama-sama 

menggunakan 

variable 

digital 

marketing, 

diskon, dan 

impulsive 

buying. 

1. Dipenelitian 

ini peneliti 

tidak 

menggunakan 

variable gratis 

onkir 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

variable gratis 

ongkir. 

2. Tempat 

penelitian 

yang 

dilakukan 
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Pgri 

Tulungagung. 

peneliti 

bertempat di 

Tulungagung 

sedangkan 

penulis 

bertempat di 

Kota 

Samarinda. 

Rahayu 

Kinanti dan 

Ana Noor 

Andriana 

(2024) 

Pengaruh 

Flash Sale  

Dan Tagline 

“Gratis 

Ongkir” 

Terhadap 

Impulsive 

Buying Pada 

Pengguna 

Shopee Di 

Kota 

Samarinda 

1. Variabel Flash 

Sale (X1) 

memiliki 

pengaruh 

negative dan 

tidak 

signifikan 

secara parsial 

terhadap 

Impulsive 

Buying (Y) 

pada 

Pengguna 

Shopee di 

Kota 

Samarinda. 

2. Variabel 

Tagline 

“Gratis 

Ongkir” (X2) 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

1. Penelitian ini 

sama-sama 

menggunakan 

variabel 

gratis ongkir, 

impulse 

buying dan 

penelitian 

yang 

dilakukan 

sama-sama 

bertempat di 

Kota 

Samarinda. 

1. Di penelitian 

ini peneliti 

tidak 

menggunakan 

variabel 

digital 

marketing 

dan diskon 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

variabel 

digital 

marketing 

dan diskon. 
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signifikan 

secara parsial 

terhadap 

Impulsive 

Buying (Y) 

pada 

Pengguna 

Shopee di 

Kota 

Samarinda. 

3. Variabel Flash 

Sale (X1) dan 

Tagline 

“Gratis 

Ongkir” (X2) 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

secara 

simultan 

terhadap 

Impulsive 

Buying (Y) 

pada 

Pengguna 

Shopee di 

Kota 

Samarinda. 

Sumber : data diolah penulis, 2025 
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2.2 Dasar Teori 

2.2.1 Pengertian Pemasaran 

Menurut Laksana (2019) pemasaran merupakan berkumpulnya pembeli dan 

penjual untuk menjalankan usaha yang berkaitan dengan penjualan barang atau 

jasa. Saat ini, istilah "pasar" digunakan untuk menggambarkan tidak hanya suatu 

tempat tetapi juga pada tindakan yang terjadi ketika pembeli dan penjual bertemu 

untuk menawarkan suatu produk kepada konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2009) pemasaran adalah salah satu hal yang 

harus dilakukan untuk bertahan dalam bisnis. Baik sebuah perusahaan yang 

bergerak dalam industri barang maupun jasa. 

Pemasaran adalah proses sosial melibatkan individu dan kelompok yang 

memproduksi, mendistribusikan, dan menukar barang berharga untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan satu sama lain (Daryanto 2011:1). 

Menurut (Kotler dan Keller, 2009:12) ada beberapa konsep yang menjadi 

perhatian atau fokus dari pemasaran, yaitu sebagai berikut : 

a) Kebutuhan merupakan keadaan dimana seseorang mempunyai 

ketidakpuasan mendasar tertentu yang terdapat pada tubuh dan keadaannya. 

Misalnya saja kebutuhan pangan, sandang, dan papan. Kebutuhan ini ada 

dalam kondisi manusia dan susunan biologi. 

b) Keinginan merupakan keinginan yang sangat kuat agar kebutuhan-

kebutuhan pokok ini dapat dipenuhi secara spesifik. Setiap orang 

memerlukan makanan, misalnya, namun jenis makanan yang berbeda dapat 
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memenuhi kebutuhan yang berbeda. Misalnya, seseorang mungkin makan 

roti, sementara yang lain mungkin makan sup. Manusia mempunyai banyak 

keinginan meskipun kebutuhannya sedikit. Institusi dan pengaruh budaya, 

seperti keluarga, bisnis, sekolah, dan tempat keagamaan, terus-menerus 

membentuk dan mengubah aspirasi manusia. 

c) Permintaan merupakan kemauan terhadap sesuatu yang didorong oleh 

kemampuan dan keinginan untuk melakukan pembelian. Jika keinginan 

didukung oleh daya beli, maka keinginan tersebut akan berubah menjadi 

permintaan. Misalnya, hanya sebagian kecil orang yang mampu dan 

bersedia membeli sebuah Mercedes, padahal banyak orang yang ingin 

melakukannya. Oleh karena itu, dunia usaha perlu mengukur tidak hanya 

berapa banyak orang yang benar-benar mampu dan bersedia membeli 

barang tersebut, tetapi juga berapa banyak orang yang menginginkannya. 

 

Berdasarkan dari beberapa penjelasan yang diberikan di atas dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran bukan hanya sekadar aktivitas transaksi di suatu 

tempat tertentu, tetapi lebih kepada kegiatan sosial dan manajerial yang berupaya 

memuaskan keinginan dan kebutuhan pelanggan. Secara keseluruhan, pemasaran 

tidak hanya tentang menjual produk, tetapi juga memahami kebutuhan, membentuk 

keinginan, dan menciptakan permintaan melalui strategi yang efektif. 

2.2.2 Pemasaran Digital 

Chaffey dan Smith (2017) menyatakan bahwa untuk mencapai tujuan 

perusahaan, strategi pemasaran digital memerlukan pengorganisasian, pelaksanaan, 
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dan penilaian keberhasilan berbagai inisiatif pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital. 

Pemasaran Digital merupakan penggunaan yang memanfaatkan teknologi 

interaktif dengan internet lainnya untuk membangun dan memfasilitasi komunikasi 

antara bisnis dan pelanggan yang telah teridentifikasi. (Coviello et al, dalam 

(Fawaid, 2017). 

Menurut Sánchez-Franco et al., (2014) pemasaran digital merupakan hasil 

dari evolusi dalam strategi pemasaran. Ketika semakin banyak pelaku bisnis 

memindahkan upaya pemasaran mereka ke saluran media digital, transformasi ini 

pun terjadi sehingga pemasar dan pelanggan dapat melakukan percakapan dua arah 

dan pribadi secara berkelanjutan melalui platform media digital. 

Dedi Purwana (2017:2) Pemasaran digital pada dasarnya ialah setiap 

tindakan pemasaran yang memanfaatkan media digital melalui internet, termasuk 

media sosial, email, database, seluler/nirkabel, TV digital, dan online, untuk 

memperluas target audiens dan mendapatkan lebih banyak wawasan tentang profil 

mereka. perilaku, loyalitas, dan nilai produk untuk memenuhi tujuan pemasaran. 

Menurut Chakti & Saleh (2022:31) menyatakan bahwa pemasaran digital 

berbasis media sosial diartikan sebagai platform online yang memungkinkan 

pengguna berkomunikasi, bekerja sama, bertukar informasi, dan menciptakan 

koneksi virtual. Media sosial memberi orang kesempatan untuk berkomunikasi dan 

menunjukkan siapa mereka. baik saat itu juga atau nanti, kepada khalayak besar 

atau kecil, dengan meningkatkan konten buatan pengguna. 
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2.2.2.1 Indikator Pemasaran Digital 

Menurut Aryani, (2021) Pemsaran Digital mempunyai beberapa indikator, 

yaitu sebagai berikut :  

a) Aksesibilitas 

Accessibility adalah kemampuan konsumen guna memperoleh layanan dan 

informasi yang ditawarkan secara berani, terutama dalam konteks 

periklanan. Aksesibilitas, secara umum, menggambarkan bagaimana 

pengguna dapat mengakses layanan jejaring sosial. 

b) Interactivity 

Interactivity adalah tingkat interaksi saling bertukar pesan antara dua pihak 

yang menunjukkan seberapa responsif iklan dan pelanggan terhadap 

masukan satu sama lain.  

c) Entertaiment 

Entertainment mengacu pada kapasitas iklan untuk menghibur atau 

memberikan kesenangan kepada pelanggan. Secara umum, banyak iklan 

menggabungkan konten informasi dan hiburan. 

d) Credibility  

Credibility mengacu atas dasar kepercayaan pelanggan terhadap iklan 

internet, atau sejauh mana iklan tersebut dapat diandalkan dalam 

menyampaikan informasi tidak memihak netral, dapat diandalkan, 

kompeten, kredibel, dan jelas. 
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e) Irritation  

Irritation merupakan jenis gangguan yang terjadi pada periklanan internet; 

misalnya, manipulasi iklan yang dapat mengakibatkan perilaku tidak jujur 

atau pengalaman pelanggan yang tidak menyenangkan sehubungan dengan 

periklanan internet. Hal ini mungkin berdampak pada seberapa baik 

periklanan mencapai tujuan bisnis yang diinginkan. 

f) Informativitas  

Informativitas digunakan untuk menggambarkan tujuan utama dari sebuah 

iklan, yaitu untuk menginformasikan pelanggan. Selain itu, agar iklan dapat 

membantu konsumen secara finansial, iklan harus menampilkan citra 

produk yang sebenarnya. 

2.2.3 Promo Gratis Ongkir 

Menurut Amalia & Wibowo (2019) mendefiniskan gratis ongkir merupakan 

jenis promosi penjualan tambahan yang menerapkan berbagai insentif untuk 

menarik konsumen agar membeli lebih banyak barang dan melakukannya sesegera 

mungkin. Tawaran pengiriman gratis ongkir membantu pelanggan yang tidak puas 

dengan keseluruhan biaya mendapat manfaat dari pengiriman gratis. Pelanggan 

yang melakukan pembelanjaan lebih dari jumlah yang diperbolehkan langsung 

berhak mendapatkan gratis ongkos kirim hingga Rp 50.000. 

Menurut Istiqomah & Marlena, (2020) menyatakan bahwa promo gratis 

ongkos kirim merupakan strategi unggulan yang tepat dari pemasaran Shopee 

dengan menginformasikan, meyakinkan, dan memengaruhi persepsi konsumen 

guna mendorong mereka melakukan pembelian. 
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Menurut Himayati (2008:34), ongkos kirim adalah tarif pengiriman untuk 

produk atau layanan yang dikumpulkan penjual dari pembeli selama transaksi. 

Bergantung pada jarak yang ditempuh untuk barang yang dibeli, pembeli dikenakan 

biaya pengiriman oleh penjual berdasarkan jarak produk harus dikirim. Biaya 

ongkos kirim adalah istilah lain untuk biaya pengiriman. 

2.2.3.1 Indikator Gratis Ongkos Kirim 

Menurut Novita Sari (2020) Indikator gratis ongkos kirim yaitu, sebagai 

berikut :  

a) Perhatian, berfungsi sebagai daya tarik untuk menarik minat pelanggan. 

Pesan yang disampaikan harus mampu menarik perhatian, baik, melalui 

bentuk maupun media yang digunakan. Perhatian ini dapat ditujukan secara 

umum atau spesifik kepada konsumen yang menjadi target utama. 

b) Ketertarikan, merupakan minat atau keinginan pelanggan untuk membeli 

produk yang ditawarkan pemasar. Pelanggan tertarik pada barang tersebut 

dan yakin bahwa mereka menginginkannya pada saat ini. 

c) Keinginan, merupakan proses membuat calon pembeli mau membeli 

produk tersebut. Keinginan tersebut berkaitan dengan alasan yang melatar 

belakangi konsumen membeli barang tersebut. 

d) Tindakan, merupakan yang terjadi ketika pelanggan memutuskan untuk 

membeli produk tertentu karena mempunyai keinginan yang kuat terhadap 

produk yang ditawarkan. 
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2.2.4 Diskon 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) definisi dari diskon adalah 

pengurangan harga secara langsung diberikan untuk pembelian dalam jangka waktu 

tertentu. Diskon ini dapat berupa berbagai bentuk, seperti diskon tunai (cash 

discount), yaitu potongan harga bagi pelanggan yang melakukan pembayaran 

segera setelah transaksi. 

Price Discount atau potongan harga sering digunakan oleh Pemasar sebagai 

jenis promosi penjualan baik secara online maupun offline yang menargetkan 

pengguna akhir. Diskon dapat diterapkan sebagai penurunan persentase atau 

sebagai sejumlah nominal uang yang dipotong dari harga reguler. Diskon adalah 

penurunan biaya yang ditawarkan kepada pelanggan untuk produk dan waktu 

tertentu oleh pemasar dalam upaya menarik perhatian dan meningkatkan keinginan 

mereka untuk membeli produk tersebut. (Ilham Sonata, 2019). 

2.2.4.1 Indikator Diskon 

Menurut Sutisna (2012:300) indikator diskon yaitu : 

a) Besarnya potongan harga  

Besarnya diskon produk pada saat ditawarkan. Diskon dipandang berbeda 

oleh konsumen. Niat membeli dan kepuasan secara signifikan dipengaruhi 

oleh persepsi konsumen terhadap harga, apakah harganya tinggi, rendah, 

atau wajar. Persepsi pelanggan pada penghematan dan nilai yang diperoleh 

dari harga asli yang ditawarkan toko sebelum adanya diskon yang kemudian 

akan dibandingkan dengan harga barang setelah menerima diskon 

meningkat ketika produk diberikan diskon (price discount). 
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b) Masa potongan harga 

jangka waktu berlakunya diskon. Biasanya, bisnis tidak menawarkan 

pengurangan harga atau diskon pada setiap produk. Penurunan harga atau 

diskon ditawarkan berdasarkan jenis barang dan waktu pembelian. Hal ini 

dilakukan untuk memastikan diskon sesuai bagi pelanggan. 

c) Jenis produk yang mendapatkan tawaran potongan harga 

Variasi barang atau produk yang dijual ditawarkan dengan harga yang lebih 

murah. Produk dengan merek terkenal akan memiliki daya beli yang lebih 

besar dibandingkan produk dengan merek kurang terkenal, oleh karena itu 

jenis produk yang mendapat pengurangan harga (diskon) akan 

mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

2.2.5 Pembelian Impulsif 

Menurut Beatty dan Ferrell (2013) menyatakan bahwa pembelian tidak 

terencana yang dilakukan di bawah pengaruh stimulus yang kuat tanpa pemikiran 

matang atau proses pengambilan keputusan yang logis dikenal sebagai pembelian 

impulsif. Hal ini terjadi ketika konsumen dibujuk untuk segera membeli suatu 

barang secara instan melalui argumen yang kuat dan meyakinkan. 

Kata impulsive berasal dari kata impulse, yang merujuk pada dorongan atau 

sebuah keinginan yang tidak terduga. dan buying yang berarti pembelian. 

Pembelian impulsif merupakan perilaku pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba 

tidak terencana terlebih dahulu serta adanya keputusan pembelian yang dilakukan 

secara cepat dan tidak berpikir jangka panjang. Pelanggan semakin terpengaruh 

oleh tren belanja online, di mana beragam produk tersedia pada kenyataannya, 
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mereka dapat memilih dan membeli apa saja yang dapat memuaskan keinginan 

mereka kapan saja. (Djaelani, 2021; Handayani, 2022). 

Pada perilaku pembelian secara impulsif, Hal ini dapat didukung oleh data 

dari ulasan dan penilaian pelanggan sebelumnya saat pembelian impulsif sedang 

berlangsung. Harga sebuah produk baru mempunyai daya tarik tersendiri. 

Preferensi pelanggan harus tepat sasaran (Issalillah et al., 2021; Khayru et al., 

2021). Oleh karena itu, penting untuk memantau bagaimana persepsi harga, ulasan 

pelanggan online, dan penilaian pelanggan online memengaruhi keputusan 

pembelian impulsif. 

Menurut Putra et al. (2022) perilaku pembelian impulsif terjadi ketika 

seseorang melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. 

Keputusan ini muncul secara tiba-tiba tanpa mempertimbangkan dampak jangka 

panjang, didorong oleh keinginan sesaat untuk memiliki produk tertentu.  

Rahma dan Septrizola (2019) mendefiniskan pembelian impulsif ialah 

tindakan pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya. Keputusan 

untuk membeli terjadi secara spontan ketika seseorang berada di toko offline atau 

melihat produk di toko online. Pembelian ini dipicu oleh rangsangan atau stimulus 

yang muncul saat berada di tempat belanja atau saat sedang melihat online shop 

tersebut. 

Kabul Trifiyanto (2019) menyatakan bahwa pembelian impulsif merupakan 

tindakan proses membeli yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan 

sebelumnya, di mana keputusan untuk membeli terjadi saat berada di dalam toko. 
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2.2.5.1 Indikator Pembelian Impulsif 

Menurut Zayusman dan Septrizola (2019) Indikator Pembelian Impulsif, 

yaitu sebagai berikut : 

a) Spontanitas, yaitu proses membeli yang dilakukan secara spontan sebagai 

respons terhadap stimulus visual yang diterima langsung di tempat 

penjualan. 

b) Kekuatan, kompulsif, dan indikator, yaitu intensitas yang tinggi untuk 

mengesampingkan kebutuhan lain dengan membeli seketika. 

c) Kegembiraan dan Stimulasi, yaitu keputusan membeli sering kali disertai 

oleh perasaan senang dan dorongan emosional. 

d) Ketidakpedulian akan akibat, yaitu keinginan untuk membeli bisa begitu 

kuat sehingga potensi dampak negatif dari pembelian diabaikan. 
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2.3 Model Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Konseptual 

2.4 Hipotesis Atau Pernyataan Penelitian 

a) H01 : Diduga pemasaran digital, promo gratis ongkir dan diskon 

berpengaruh tidak signifikan secara simultan terhadap pembelian impulsif 

pada platform shopee di kota samarinda. 

b) Ha1 : Diduga pemasaran digital, promo gratis ongkir dan diskon 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap pembelian impulsif pada 

platform shopee di kota samarinda. 

c) H02 : Diduga pemasaran digital berpengaruh tidak signifikan terhadap 

pembelian impulsif pada platform shopee di kota samarinda. 

d) Ha2 : Diduga pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada platform shopee di kota samarinda. 

e) H03 : Promo gratis ongkir berpengaruh tidak signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada platform shopee di kota samarinda. 
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X1 

 

X1 
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f) Ha3 : Promo gratis ongkir berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada platform shopee di kota samarinda 

g) H04 : Diskon berpengaruh tidak signifikan terhadap pembelian impulsif 

pada platform shopee di kota samarinda. 

h) Ha4 : Diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada 

platform shopee di kota samarinda.
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Metode Penelitian 

Metode penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang di 

mana penelitian memastikan pengaruh simultan dan parsial dari setiap variabel 

yang diteliti yaitu, pengaruh pemasaran digital (X1), promo gratis ongkir (X2), dan 

diskon (X3) terhadap pembelian impulsif (Y) yang bertujuan untuk menguji 

keterkaitan antara variabel-variabel penelitian dengan menganalisis data numerik 

yang dikumpulkan dari responden.  

Menurut Kuncoro (2021), Data kuantitatif merupakan informasi atau 

deskripsi yang disajikan berbentuk angka ataupun statistik yang dapat  diukur dan 

dihitung secara langsung. 

Menurut Sugiyono (2018) Data kuantitatif adalah metode penelitian yang 

berlandaskan filosofi positivistik, di mana data yang digunakan berupa angka-

angka yang dapat diukur dan dianalisis menggunakan statistik sebagai alat uji. 

Metode ini diterapkan pada populasi atau sampel tertentu untuk mengkaji 

permasalahan yang diteliti guna memperoleh kesimpulan yang objektif. 

3.1.1 Waktu Penelitian 

 

 Penelitian dimulai pada bulan Desember 2024 sampai dengan Juni 2025. 

Terhitung bulan Desember penentuan judul penelitian yaitu “Pengaruh Pemasaran 

Digital, Promo Gratis Ongkir Dan Diskon Terhadap Pembelian Impulsif Pada 
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Platform Shopee Di Kota Samarinda“. Pada bulan Desember sampai dengan 

Februari menyelesaikan penyusunan proposal penelitian. Bulan Maret sampai 

dengan April proses penyebaran kuesioner penelitian, melakukan pengolahan data 

penelitian, menguji hipotesis penelitian hingga menyelesaikan penyusunan skripsi. 

3.1.2 Tempat penelitian 

 

Penelitian ini dilakukan di Kota Samarinda dan tertuju pada konsumen yang 

menggunakan Shopee. Penelitian ini dilakukan secara online melalui Google Form. 

3.2 Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3 1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Pemasaran Digital 

(X1) 

Pemasaran Digital merupakan 

pemasaran menggunakan 

platform digital untuk 

berkomunikasi dengan 

pelanggan, mempromosikan 

produk, dan meningkatkan 

keterlibatan konsumen pada 

platform shopee. 

1. Kemudahan pelanggan 

dalam mengakses 

informasi. 

2. Komunikasi antara 

pelanggan dan penjual 

melalui platform digital 

Shopee. 

3. Daya Tarik iklan digital 

Shopee di media sosial 

yang dilihat.  

4. Kualitas informasi 

dalam iklan digital. 

5. Frekuensi iklan yang 

dianggap mengganggu. 
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6. Kejelasan informasi 

yang diberikan melalui 

iklan. 

Promo Gratis Ongkir 

(X2) 

Promo gratis ongkir adalah 

tawaran yang menghilangkan 

biaya pengiriman untuk 

pembelian tertentu di 

platform shopee. 

1. Ketertarikan pelanggan 

saat menyadari adanya 

promo gratis ongkir. 

2. Peningkatan minat 

pelanggan terhadap 

produk mengetahui 

adanya promo gratis 

ongkir dalam transaksi. 

3. Keinginan pelanggan 

untuk memanfaatkan 

promo gratis ongkir. 

4. Transaksi yang 

dilakukan setelah 

mengetahui adanya 

gratis ongkir. 

Diskon 

(X3) 

Diskon merupakan potongan 

harga yang diberikan kepada 

pelanggan untuk mendorong 

pembelian pada platform 

shopee. 

1. Tingkat kepuasan 

responden terhadap 

besaran diskon yang 

ditawarkan. 

2. Jangka waktu yang 

diberikan dalam 

promosi diskon. 

3. Keanekaragaman 

produk yang 

ditawarkan dalam 

program diskon. 
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Pembelian Impulsif 

(Y) 

Pembelian Impulsif adalah 

pembelian yang dilakukan 

tanpa perencanaan 

sebelumnya, sering kali 

dipicu oleh emosi atau situasi 

tertentu pada platform shopee. 

1. Jumlah Impulse Buying 

yang dilakukan 

responden. 

2. Dorongan kuat  untuk 

membeli setelah 

melihat promosi 

sehingga melakukan 

Impulse Buying. 

3. Perceived enjoyment 

atau kepuasan yang 

dirasakan setelah 

melakukan Impulse 

Buying. 

4. Kecendrungan untuk 

membeli meskipun 

berdampak pada 

keuangan atau 

keputusam belanja 

lainnya. 

Sumber : data diolah penulis, 2025 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi bukan hanya manusia tetapi juga objek dan benda-benda alam yang lain. 

Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek atau objek yang dipelajari, 
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tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subjek atau objek 

tersebut. 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan subset yang diambil dari populasi untuk mewakili 

keseluruhannya. Dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive Sampling 

dengan menargetkan responden yang lebih spesifik, metode purposive sampling 

dapat digunakan untuk memilih individu yang memenuhi kriteria tertentu. 

Berikut kriteria tertentu yang digunakan dalam penelitian ini : 

1) Pengguna aktif shopee. 

2) Pengguna Shopee yang telah melakukan minimal dua transaksi. 

3) Pengguna yang tinggal di wilayah Kota Samarinda. 

Menurut (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019) Untuk menentukan jumlah 

sampel ketika populasi tidak diketahui secara pasti, digunakan rumus jumlah 

indikator dikalikan 5–10. Dalam penelitian ini, terdapat 17 indikator yang 

dikalikan 10 (17 × 10 = 170). Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan 

didalam penelitian ini adalah 170 responden, yang merupakan pengguna Shopee di 

Kota Samarinda yang telah melakukan pembelian minimal dua kali transaksi. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan informasi yang dapat diverifikasi valid dan konsisten 

dengan permasalahan penelitian ini secara keseluruhan, pengumpulan data 

dilakukan dengan kuisioner atau angket yang menggunakan skala likert untuk 

menguji keakuratan data dalam penelitian ini. 
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Kuesioner adalah alat untuk serangkaian pertanyaan yang telah dibuat 

sebelumnya untuk mengumpulkan informasi dari responden untuk mengeksplorasi 

variabel yang relevan. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner 

merupakan cara yang efektif untuk mendapatkan informasi yang diperlukan dalam 

penelitian ini. Dengan desain kuesioner yang baik dan prosedur pengumpulan yang 

sistematis, data yang dihasilkan dapat memberikan wawasan yang berharga tentang 

pengaruh digital marketing, promo gratis ongkir, dan diskon terhadap impulse 

buying di Shopee. 

Kuesioner merupakan suatu metode pengumpulan data yang melibatkan 

responden dengan memberikan pernyataan tertulis atau pertanyaan untuk diisi 

(Sugiyono, 2015). Skala Likert merupakan alat ukur yang digunakan dalam 

penelitian ini. Skala Likert digunakan untuk mengukur respon atau perspektif 

individu terhadap fenomena sosial (Suliyanto, 2011). 

Dalam penelitian ini, opsi jawaban diberikan dengan menetapkan skor 

sebagai berikut menurut Sugiyono, (2019:168) : 

Tabel 3.2 Skor Skala Likert 

 

 

 

Sumber : Sugiyono (2019:168) 

Alat penelitian ini dievaluasi dengan menggunakan Skala Likert, yaitu alat 

yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan presepsi seseorang atau 

kelompok terhadap peristiwa tertentu. Pada skala likert setiap jawaban diberikan 

Skor Alternatif Jawaban Kode 

4 Sangat Setuju SS 

3 Setuju S 

2 Tidak Setuju TS 

1 Sangat Tidak Setuju STS 
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skor atau bobot. Skor empat berarti sangat setuju, skor tiga berarti setuju, skor dua 

berarti tidak setuju, dan skor satu berarti sangat tidak setuju. 

3.5 Metode Analisis 

Salah satu teknik untuk mengetahui seberapa besar suatu variabel 

mempengaruhi variabel lainnya adalah analisis data. Setelah itu, data tersebut 

diolah atau diperiksa agar relevan dan dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam 

menentukan pilihan. Sebelum data dianalisis perlu adanya pengelolaan data terlebih 

dahulu, pengolahan data terdiri dari : 

1) Editing (Mengedit) 

Setelah pengumpulan data responden, prosedur ini digunakan untuk 

menentukan apakah seluruh pertanyaan yang diajukan kepada responden telah 

terjawab atau belum.  

2) Tabulating (Tabulasi) 

Proses pengelompokkan data yang diperoleh dari tanggapan responden, setelah 

itu dihitung atau dijumlahkan dan dijadikan dalam bentuk tabel. Guna 

mengetahui keterkaitan antara faktor-faktor yang mempengaruhi variabel lain, 

peneliti menggunakan model analisis regresi linier berganda. 

3) Scoring (Skor) 

Salah satu metode penghitungan skor yang digunakkan peneliti adalah 

menggunakan Skala Likert. 

3.5.1 Uji Validitas 

Menurut (Ghozali, 2018) Untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu 

kuesioner digunakan uji validitas. Jika pertanyaan-pertanyaan dalam suatu 
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kuesioner mampu memberikan informasi yang sesuai dengan tujuan 

pengukurannya, maka berikut adalah kriteria untuk menentukan validitas kuesioner 

tersebut : 

a. Pertanyaan dinyatakan valid jika rhitung > rtabel. 

b. Pertanyaan dinyatakan tidak valid jika rhitung < rtabel. 

3.5.2 Uji Realibilitas 

Menurut (Ghozali, 2016:16) Uji reliabilitas merupakan metode sebagai 

pengukur keandalan suatu kuesioner yang berfungsi sebagai indikator dari suatu 

variabel atau konstruk. Sebuah survei dikatakan reliabel apabila respons terhadap 

pernyataan dalam kuesioner menunjukkan konsistensi atau stabilitas secara berkala. 

Jika hasil pengujiannya relatif konsisten dan stabil, maka instrumen penelitian 

dianggap mempunyai tingkat kepercayaan yang tinggi. Pendekatan Cronbach's 

Alpha digunakan untuk melakukan uji reliabilitas dalam penelitian ini; apabila hasil 

Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 maka kuesioner dianggap reliabel atau 

konsisten dan layak digunakan dalam penelitian; jika kurang dari 0,60, maka tidak 

reliabel. 

3.5.3 Uji Asumsi Klasik 

3.5.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal, model regresi yang 

baik memiliki distribusi data normal. Pada uji normalitas dalam penelitian ini 

menggunakan metode koefisien variasi. Menurut Rosmalina et al., (2025), data 
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dikatakan berdistribusi normal apabila nilai koefisien variasi kurang dari 30%. 

Koefisien variasi dihitung menggunakan rumus sebagai berikut: 

Nilai Koefisien Varians =  
Standar Deviasi 

𝑀𝑒𝑎𝑛
𝑋 100 

3.5.3.2 Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah terdapat 

tanda-tanda multikolinearitas antar variabel independen (Nauliana 2014). Untuk 

mengetahui apakah suatu model regresi dan variabel independennya berkorelasi 

digunakan uji multikolinearitas. Dengan melihat nilai VIF dan toleransi pada hasil 

regresi dapat dilakukan uji multikolinearitas. Multikolinearitas dikatakan tidak ada 

jika toleransi lebih dari 0,1 dan VIF kurang dari 10. Nilai toleransi dan VIF yang 

tercantum di bawah ini dijadikan kriteria uji multikolinearitas (Putra & Ekawati, 

2017). 

1. Variabel independen penelitian dapat dikatakan bebas dari gejala 

multikolinearitas jika nilai toleransinya ˃0,1 dan nilai VIF ˂10. 

2. Variabel independen penelitian menunjukkan gejala multikolinearitas jika nilai 

toleransi ˂0,1 dan nilai VIF ˃10. 

3.5.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Heterokedastisitas mengacu pada ketidakstabilan varian dari variabel 

ganguan. Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah terdapat 

perbedaan variance residual antara observasi yang satu dengan observasi yang lain 

dalam model regresi. Regresi nilai residu absolut pada variabel independen dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji Glesjer (Ghozali, 2018; 137). 
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3.5.3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda berupaya untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh antara satu variabel terikat dengan dua atau lebih dari variabel bebas. 

Variabel bebas (X) dari penelitian ini adalah Digital Marketing (X1), Promo Gratis 

Ongkir (X2) dan Diskon (X3). Sedangkan variabel terikat (Y) yaitu Impulse Buying 

(Y). Untuk dapat menganalisis data, rumus dalam analisis regresi linear berganda 

adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ e 

Keterangan : 

Y = Impulse Buying 

a = Konstanta/ nilai Y, jika X = 0 

b1 = Koefisien Regresi Variabel X1 Digital Marketing 

b2 = Koefisien Regresi Variabel X2 Promo Gratis Ongkir 

b3 = Koefisien Regresi Variabel X3 Diskon 

X1 = Variabel Bebas Digital Marketing 

X2 = Variabel Bebas Promo Gratis Ongkir 

X3 = Variabel Bebas Diskon 

e = Eror 

3.5.3.5 Koefisien Korelasi 

Analisis koefisien korelasi dan konfirmasi hipotesis parsial atau simultan 

adalah analisis statistik terhadap data yang digunakan untuk mendukung tujuan 

penelitian. Dalam penelitian ini, sejauh mana suatu fungsi bersifat monotonik yaitu 
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fungsi yang mematuhi perintah dievaluasi menggunakan koefisien korelasi 

spearman. 

 

Tabel 3.3 Interpretasi Koefisien Korelasi 

Sumber : (Sugiyono, 2017:61) 

3.5.3.6 Koefisien Determinasi (R2) 

Supratno (2010) menyatakan bahwa uji koefisien determinasi (R2) 

digunakan untuk menilai seberapa baik model menjelaskan perubahan variabel 

dependen (Gerung 2017). Tujuannya untuk mengetahui persentase kontribusi 

variabel independen terhadap variabel dependen. Perhitungan koefisien determinasi 

menggunakkan program SPSS. 

3.6 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji secara 

empiris apakah digital marketing promo gratis ongkir dan diskon memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying pada platform Shopee. 

3.6.1 Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Uji signifikansi simultan ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

gabungan variabel independen (X1, X2, dan X3) terhadap variabel dependen (Y). F 

hitung dan F tabel dibandingkan untuk melakukan analisis uji F. Namun, untuk 

Interval Korelasi Keterangan Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat Rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat Kuat 
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menghitung nilai krusial, derajat kebebasan (degree of freedom) = n - (k+1) dan 

tingkat kepercayaan (1-α) harus ditentukan sebelum membandingkan nilai F. Dalam 

penelitian ini, nilai alpha 0,05 digunakan. Dimana kriteria berikut diterapkan untuk 

mengambil keputusan: 

1) Apabila F hitung > F tabel atau Sig < α maka : 

(a) Ha diterima jika terdapat pengaruh yang signifikan 

(b) H0 ditolak jika tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

2) Apabila F hitung < F tabel atau Sig > α maka : 

(a) Ha ditolak jika tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

(b) H0 diterima jika terdapat pengaruh yang signifikan 

3.6.2    Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Dengan asumsi seluruh variabel lain tetap, maka tujuan uji signifikansi 

parsial (uji t) ini adalah untuk mengetahui sejauh mana pengaruh variabel bebas X1, 

X2, dan X3 terhadap variabel terikat (Y). Melakukan uji tingkat signifikan adalah 

untuk mengetahui pengaruh hubungan antar variabel independen secara individu 

terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan dua arah (2 tail) dengan tingkat 

kepercayaan 95%. Degree of freedom (df) sama dengan n-k, dan tingkat signifikansi 

ditetapkan sebesar 5%. Faktor-faktor berikut digunakan untuk mengambil 

keputusan dalam tes ini: 

1) Apabila t hitung > t tabel atau Sig< α maka : 

(a) Ha diterima jika memiliki pengaruh yang signifikan 

(b) H0 ditolak jika tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

2) Apabila t hitung < t tabel, atau Sig > α , maka : 
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(a) Ha ditolak jika tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

(b) H0 diterima jika terdapat pengaruh yang signifikan 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

4.1 Gambaran Umum Platform Shopee 

Gambar 4.1 Logo Shopee 

(Sumber: https://id.wikipedia.org/wiki/Berkas:Shopee-logo.jpg ) 

 

Shopee adalah platform e-commerce berbasis mobile yang diluncurkan pada 

tahun 2015 oleh Sea Group (sebelumnya dikenal sebagai Garena) di Singapura. 

Shopee hadir sebagai marketplace berbasis aplikasi dengan konsep Social-First, 

Mobile-First, dan Customer-Centric, yang memungkinkan interaksi langsung 

antara penjual dan pembeli. Dengan strategi pemasaran yang agresif, seperti 

promosi besar-besaran dan layanan gratis ongkir, Shopee berhasil menjadi salah 

satu marketplace terkemuka di Asia Tenggara, termasuk Indonesia.  

Sejak diluncurkan, Shopee berkembang pesat dan menjadi salah satu 

marketplace terbesar di Asia Tenggara, Taiwan, dan Brasil. Shopee menawarkan 

https://id.wikipedia.org/wiki/Berkas:Shopee-logo.jpg
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berbagai kategori produk, mulai dari fashion, elektronik, kecantikan, hingga 

kebutuhan rumah tangga, Shopee menggunakan model bisnis C2C (Consumer to 

Consumer) dan B2C (Business to Consumer), di mana platform ini berperan sebagai 

perantara antara penjual dan pembeli tanpa memiliki stok barang sendiri. Pada 2025 

ini aplikasi Shopee telah terunduh sebanyak 100 Juta lebih dari Google Play Store, 

sasaran pengguna shopee adalah kalangan muda yang saat ini sudah terbiasa 

menggunakan gadget. Bagi kalangan muda yang mengikuti perkembangan era 

digital dan melibatkan aktivitas sehari-hari dengan digital pasti sudah tidak asing 

lagi dengan aplikasi Shopee ini. 

4.2 Karakteristik Responden 

Berdasarkan data yang didapat dari 170 responden melalui google form sebagai 

customer pembelian di Shopee. Dengan daftar pertanyaan kuesioner telah 

didapatkan kondisi responden berdasarkan pengguna aktif shopee, pernah 

berbelanja di shopee minimal 2 kali transaksi, pengguna yang tinggal di wilayah 

kota samarinda. Penggolongan yang dilakukan terhadap responden dalam 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara jelas mengenai karakteristik 

responden sebagai objek penelitian. 

1. Pengguna Aktif Shopee 

Berikut adalah karakteristik responden customer shopee berdasarkan 

pengguna aktif : 
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Tabel 4.1 Pengguna Aktif Shopee 

 

 

 

 

 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa jumlah pengguna aktif 

shopee dalam penelitian ini sebanyak 92,9% sedangkan bukan pengguna 

aktif shopee sebanyak 7,1%. Jadi dalam penelitian ini pengguna aktif 

shopee lebih mendominasi. 

2. Pernah Berbelanja Di Shopee Minimal 2 Kali Transaksi 

Berikut adalah karakteristik responden customer shopee berdasarkan yang 

pernah berbelanja di shopee minimal 2 kali transasksi : 

Tabel 4.2 Pernah Berbelanja Di Shopee Minimal 2 Kali Transaksi 

 

 
 

 

 

 

Dari tabel diatas mayoritas pembeli yang pernah berbelanja minimal 

2 kali transaksi di Shopee dalam penelitian ini sebesar 95,3%, sedangkan 

yang tidak pernah berbelanja minimal 2 kali transaksi sebesar 4,7%. Jadi 

Pengguna_Aktif 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 12 7.1 7.1 7.1 

Ya 158 92.9 92.9 100.0 

Total 170 100.0 100.0  

Pernah Berbelanja Minimal 2 Kali Transaksi 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 8 4.7 4.7 4.7 

Ya 162 95.3 95.3 100.0 

Total 170 100.0 100.0  
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dapat diartikan bahwa yang pernah berbelanja minimal 2 kali transaksi di 

Shopee lebih mendominasi.                                    

3. Pengguna Yang Tinggal Di Wilayah Kota Samarinda 

Berikut adalah karakteristik responden customer shopee berdasarkan tempat 

tinggal di wilayah Kota Samarinda : 

Tabel 4.3 Pengguna Yang Tinggal di Wilayah Kota Samarinda 

 

 

 

 

Dari table diatas dapat dijelaskan bahwa 170 responden dengan 

presentase 100% merupakan pengguna shopee yang tinggal di wilayah Kota 

Samarinda. 

  

Pengguna Yang Tinggal Di Wilayah Kota Samarinda 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ya 170 100.0 100.0 100.0 
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BAB V 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

5.1 Analisis Data Penelitian 

5.1.1. Rekaputilasi Kuesioner 

Pada penelitian ini, hasil rekapitulasi dari kuesioner yang diberikan kepada 

pengguna platform Shopee di Kota Samarinda terkait variabel bebas dan terikat 

akan dipresentasikan oleh peneliti sebagai berikut: 

Tabel 5.1 Pemasaran Digital (X1) 

No. Pertanyaan SS S TS STS TOTAL 

1. 

Informasi produk pada 

platform digital Shopee 

mudah diakses 

74 85 8 3 170 

44% 50% 5% 2% 100% 

2. 

Komunikasi dengan penjual 

melalui Shopee chat sangat 

mudah 

56 88 24 2 170 

33% 52% 14% 1% 100% 

3. 

Iklan shopee yang muncul 

dimedia sosial memiliki daya 

tarik yang baik 

75 79 14 2 170 

44% 46% 8% 1% 100% 

4 

Informasi yang tertera dalam 

iklan shopee sangat jelas dan 

mudah dipahami 

65 88 13 4 170 

38% 52% 8% 2% 100% 

5 
Iklan Shopee sering muncul di 

media sosial yang digunakan 

92 69 7 2 170 

54% 41% 4% 1% 100% 

6 

Informasi dalam iklan Shopee 

sesuai dengan produk yang 

ditawarkan 

60 92 13 5 170 

35% 54% 8% 3% 100% 

Sumber : Data kuesioner penelitian 2025 

Pada pernyataan X1.1 memperoleh respons sangat tinggi dari responden, 

dengan 50% menjawab Setuju (S). Dan hanya sebagian kecil yang menjawab 

Sangat Tidak Setuju (STS) (2%). Hal ini menunjukkan bahwa 50% mayoritas 
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responden merasa bahwa Shopee telah memberikan akses informasi produk yang 

mudah dijangkau. Kemudahan akses ini merupakan salah satu keunggulan utama 

dalam strategi pemasaran digital, karena memberikan kenyamanan bagi konsumen 

dalam mencari dan menilai produk sebelum melakukan pembelian, sedangkan 2% 

responden menyatakan sangat tidak setuju terhadap pernyataan bahwa informasi 

produk pada platform digital Shopee mudah diakses.  

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun sebagian besar responden merasa 

informasi produk pada platform tersebut sudah memadai dan mudah ditemukan, 

masih terdapat sebagian kecil pengguna yang mengalami kesulitan dalam 

mengakses informasi produk secara optimal. Faktor yang dapat memengaruhi 

persepsi negatif ini antara lain kemungkinan adanya keterbatasan dalam desain 

antarmuka pengguna (user interface), kurangnya deskripsi produk yang jelas dari 

penjual, atau informasi yang tersembunyi di bagian yang tidak langsung terlihat.  

Selain itu, kecepatan akses internet dan tingkat literasi digital pengguna juga 

bisa menjadi penyebab hambatan dalam mengakses informasi secara cepat dan 

mudah. Meskipun persentasenya kecil, hal ini tetap perlu menjadi perhatian, karena 

kepuasan pengguna terhadap kemudahan akses informasi merupakan salah satu 

faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian terhadap platform digital 

seperti Shopee. 

Pada pernyataan X1.2 sebanyak 52% responden memilih Setuju, sementara 

1% menyatakan Sangat Tidak Setuju. Data ini menunjukkan bahwa fitur 

komunikasi seperti Shopee Chat cukup efektif digunakan oleh pengguna untuk 

berinteraksi dengan penjual. Meskipun begitu, adanya sebagian kecil 1% responden 
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yang memilih Sangat Tidak Setuju masih merasa tidak puas dengan pernyataan 

tersebut dan menunjukkan bahwa masih terdapat ruang untuk peningkatan dalam 

kualitas respon penjual atau kecepatan balasan pesan. Kemudahan komunikasi ini 

sangat penting karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian, khususnya dalam 

pembelian impulsif yang seringkali membutuhkan keyakinan secara cepat. 

Pada pernyataan X1.3 mendapat tanggapan positif yang dominan, dengan 

46% Setuju. Hanya 1% menyatakan Sangat Tidak Setuju. Sebagian besar responden 

yang menyatakan setuju hal ini menunjukkan bahwa kampanye iklan Shopee yang 

tersebar di berbagai platform media sosial cukup menarik dan efektif dalam 

menarik perhatian pengguna. Daya tarik visual dan copywriting iklan kemungkinan 

besar menjadi faktor utama dalam membentuk persepsi positif ini. Hal ini sejalan 

dengan teori pemasaran digital yang menekankan pentingnya konten iklan yang 

menarik dan relevan untuk mendorong pembelian impulsif.  

Sedangkan Sebagian kecil 1% responden menyatakan Sangat Tidak Setuju 

bahwa iklan Shopee yang muncul di media sosial memiliki daya tarik yang baik. 

Meskipun jumlahnya kecil, hal ini tetap menjadi catatan dalam evaluasi strategi 

digital marketing Shopee. Daya tarik iklan merupakan elemen penting dalam 

menarik perhatian konsumen dan membangun minat terhadap produk. 

Pada pernyataan X1.4 merupakan yang paling menonjol berdasarkan hasil 

validitas sebelumnya. Sebanyak 52% responden menyatakan setuju, hal ini berarti 

responden merasa bahwa iklan Shopee memberikan informasi yang jelas dan 

mudah dimengerti. Ini adalah elemen penting dalam pemasaran digital karena 

kejelasan informasi mengurangi keraguan konsumen dan mempercepat proses 
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pengambilan keputusan pembelian. Iklan yang mudah dipahami juga memperkuat 

citra merek dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap platform.  

Sedangkan sebagian yang menyatakan sangat tidak setuju sebesar 2% hal 

ini menunjukkan bahwa masih terdapat sebagian kecil pengguna yang merasa pesan 

iklan kurang informatif atau membingungkan. Dalam konteks pemasaran digital, 

kejelasan pesan iklan sangat penting untuk menyampaikan informasi produk secara 

efektif. 

Pada pernyataan X1.5 sebanyak 54% responden Sangat Setuju, menandakan 

bahwa mayoritas konsumen menyadari frekuensi kemunculan iklan Shopee di 

media sosial yang mereka gunakan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

Shopee cukup agresif dan tepat sasaran dalam hal penempatan iklan. Eksposur yang 

tinggi terhadap iklan berkontribusi besar dalam menciptakan dorongan emosional 

yang dapat memicu pembelian impulsif, karena konsumen lebih sering terpapar 

penawaran atau produk yang memikat.  

Sedangkan 1% responden menyatakan sangat tidak setuju hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian kecil pengguna merasa jarang atau bahkan tidak 

pernah melihat iklan Shopee di platform media sosial mereka. Rendahnya persepsi 

ini bisa disebabkan oleh algoritma media sosial yang tidak menampilkan iklan 

tersebut kepada semua pengguna, perbedaan preferensi konten, atau kurangnya 

penargetan iklan yang tepat. Oleh karena itu, Shopee perlu terus mengoptimalkan 

strategi penempatan iklan agar menjangkau lebih luas dan relevan sesuai perilaku 

pengguna di media sosial. 
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Pada pernyataan X1.6 sebanyak 54% Setuju terhadap kesesuaian informasi 

iklan dengan produk yang sebenarnya. Ini menandakan bahwa Shopee cukup 

berhasil dalam menjaga konsistensi antara iklan dan kenyataan produk, yang 

merupakan kunci dalam menjaga kepercayaan konsumen. Ketidaksesuaian 

informasi dapat memicu kekecewaan dan menurunkan loyalitas pengguna. Oleh 

karena itu, hasil ini menunjukkan bahwa Shopee telah mampu menjaga integritas 

pesan pemasarannya dengan cukup baik.  

Sedangkan sebagian responden 3% menyatakan sangat tidak setuju hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian kecil pengguna merasa adanya ketidaksesuaian 

antara isi iklan dan produk sebenarnya, yang dapat menimbulkan persepsi negatif 

terhadap kepercayaan konsumen. 

Tabel 5.2 Promo Gratis Ongkir (X2) 

No. Pertanyaan SS S TS STS TOTAL 

1. 

Promo gratis ongkir di shopee 

menarik minat untuk 

berbelanja 

80 76 9 5 170 

47% 45% 5% 3% 100% 

2. 

Promo gratis ongkir 

meningkatkan keinginan 

untuk mencari lebih banyak 

produk di Shopee 

85 69 10 6 170 

50% 41% 6% 4% 100% 

3. 

Berbelanja di shopee terasa 

lebih hemat dengan adanya 

promo gratis ongkir 

90 71 8 1 170 

53% 42% 5% 1% 100% 

4. 

Lebih sering membeli setelah 

mengetahui adanya promo 

gratis ongkir 

68 85 14 3 170 

40% 50% 8% 2% 100% 

Sumber : Data kuesioner penelitian 2025 

Pada pernyataan X2.1 sebanyak 47% responden menyatakan Sangat Setuju 

(SS). Hal ini menunjukkan bahwa promo gratis ongkir merupakan salah satu faktor 

pendorong utama yang dapat menarik perhatian konsumen untuk mulai berbelanja 
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di platform Shopee. Promo ini memberikan nilai tambah yang signifikan karena 

konsumen merasa lebih hemat dan lebih terdorong untuk melakukan transaksi 

dibandingkan harus menanggung biaya ongkir sendiri.  

Hanya sebagian kecil  3% responden yang menyatakan Sangat Tidak Setuju 

(STS). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian kecil pengguna tidak menganggap 

promo tersebut sebagai faktor yang mendorong keputusan pembelian. Dalam 

strategi digital marketing, promosi seperti gratis ongkir biasanya digunakan untuk 

meningkatkan daya tarik dan mendorong transaksi. Ketidaktertarikan ini dapat 

disebabkan oleh syarat dan ketentuan promo yang dianggap memberatkan, nilai 

belanja minimum yang tinggi, atau ketidaksesuaian dengan kebutuhan pengguna. 

Temuan ini menjadi masukan bagi Shopee untuk mengevaluasi efektivitas strategi 

promosi dan memastikan bahwa penawaran yang diberikan benar-benar relevan dan 

menarik bagi berbagai segmen pengguna. 

Pada pernyataan X2.2 menunjukkan nilai tanggapan yang sangat tinggi, 

dengan 50% responden menyatakan Sangat Setuju. Artinya, keberadaan promo 

ongkir tidak hanya menarik minat belanja, tetapi juga meningkatkan durasi 

eksplorasi produk oleh konsumen. Dorongan untuk “mencari-cari barang lain” ini 

merupakan salah satu ciri khas dari perilaku pembelian impulsif, di mana konsumen 

terdorong untuk menjelajahi berbagai produk tanpa perencanaan sebelumnya 

karena merasa akan mendapat keuntungan lebih.  

Hanya sedikit yang merespons sangat tidak setuju, yaitu 4%. Meskipun 

mayoritas responden merespons positif, temuan ini menunjukkan bahwa sebagian 

kecil pengguna merasa promo tersebut tidak cukup mendorong eksplorasi produk 
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lebih lanjut. Dalam hal ini promo gratis ongkir bertujuan tidak hanya untuk menarik 

pembelian, tetapi juga untuk meningkatkan durasi interaksi pengguna dengan 

platform. Ketidaktertarikan ini bisa disebabkan oleh syarat promo yang dianggap 

merepotkan, keterbatasan produk yang termasuk dalam promo, atau karena 

pengguna sudah memiliki tujuan pembelian yang spesifik dan tidak tertarik untuk 

menjelajah lebih jauh. 

Pada pernyataan X2.3 sebanyak 53% responden menyatakan Sangat Setuju. 

Ini merupakan indikasi kuat bahwa persepsi “penghematan biaya” dari sisi ongkir 

menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Respon ini menegaskan bahwa strategi promo ongkir yang diterapkan 

oleh Shopee sangat tepat sasaran dan berkontribusi besar terhadap kepuasan 

maupun daya tarik konsumen dalam menggunakan platform tersebut secara 

berulang.  

Sedangkan sebagian kecil responden yaitu 1% menyatakan sangat tidak 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian kecil pengguna tidak merasakan 

manfaat hemat dari promo tersebut. Ketidaksetujuan ini mungkin disebabkan oleh 

syarat dan ketentuan promo yang dianggap membatasi, seperti minimal pembelian 

yang tinggi atau produk tertentu yang tidak termasuk dalam promo. Oleh karena 

itu, Shopee perlu memperhatikan mekanisme promo agar benar-benar memberikan 

nilai tambah yang dirasakan oleh seluruh konsumen. 

Pada pernyataan X2.4 sebanyak 50% responden menyatakan setuju, 

responden mengakui bahwa keberadaan promo ongkir mendorong mereka 
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melakukan pembelian dengan lebih sering. Hanya sebagian kecil yaitu 2% (STS) 

responden yang merasa tidak demikian.  

Hal ini menunjukkan bahwa sebagian kecil konsumen tidak terpengaruh 

oleh promo tersebut dalam meningkatkan frekuensi pembelian. Ketidaksetujuan ini 

bisa disebabkan oleh faktor lain yang lebih dominan dalam keputusan pembelian, 

seperti kualitas produk, harga, atau kebutuhan pribadi. Temuan ini menjadi 

masukan agar Shopee dapat mengkombinasikan promo gratis ongkir dengan 

strategi pemasaran lain yang lebih efektif untuk meningkatkan frekuensi 

pembelian.Temuan ini memperkuat bahwa gratis ongkir tidak hanya menarik 

perhatian sesaat, tetapi juga membentuk pola belanja yang lebih intens.  

Tabel 5.3 Diskon (X3) 

No. Pertanyaan SS S TS STS TOTAL 

1. 
Besaran diskon yang ditawarkan di 

Shopee memberikan kepuasan 

76 78 13 3 170 

45% 46% 8% 2% 100% 

2. 
Jangka waktu promo diskon di 

shopee sudah memadai 

69 83 15 3 170 

41% 49% 9% 2% 100% 

3. 
Variasi produk yang mendapatkan 

diskon di shopee cukup banyak 

63 94 9 4 170 

37% 55% 5% 2% 100% 

Sumber : Data kuesioner penelitian 2025 

Pada pernyataan X3.1 sebagian besar responden 46% menyatakan setuju. 

Ini mengindikasikan bahwa diskon yang diberikan oleh Shopee dianggap cukup 

menarik dan mampu memberikan kepuasan kepada konsumen. Kepuasan ini 

menjadi pemicu perilaku pembelian impulsif karena konsumen merasa 

mendapatkan nilai lebih dari harga yang dibayarkan.  

Hanya 2% yang menyatakan sangat tidak setuju (STS). Hal ini menunjukkan 

bahwa ada sebagian konsumen yang merasa diskon yang diberikan belum sesuai 

harapan. Ketidakpuasan ini bisa disebabkan oleh nilai potongan harga yang 
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dianggap terlalu kecil, syarat dan ketentuan yang rumit, atau diskon hanya berlaku 

untuk produk tertentu. Temuan ini menjadi masukan bahwa Shopee perlu 

memperhatikan persepsi konsumen terhadap besaran diskon agar lebih sesuai 

dengan ekspektasi pengguna. 

Pada pernyataan X3.2 sebanyak 49% responden menyatakan setuju, yang 

berarti mayoritas responden menganggap durasi promo diskon di Shopee cukup 

ideal. Hanya sebagian kecil yang merasa kurang puas 2% yang menyatakan sangat 

tidak setuju. Ini menunjukkan bahwa Shopee telah berhasil menciptakan waktu 

promo yang tidak hanya cukup panjang untuk dimanfaatkan, tetapi juga cukup 

singkat untuk menciptakan urgensi sebuah strategi yang sering digunakan untuk 

mendorong pembelian impulsif. Ketika konsumen merasa harus cepat mengambil 

keputusan karena waktu terbatas, mereka cenderung membeli secara spontan. 

Pada pernyataan X3.3 juga mendapatkan tanggapan positif, dengan 55% 

responden setuju. Artinya, mayoritas konsumen mengakui bahwa Shopee 

memberikan potongan harga pada beragam jenis produk, bukan hanya pada 

kategori tertentu. Semakin banyak produk yang diberi diskon, semakin besar 

kemungkinan konsumen menemukan barang yang mereka minati tanpa rencana 

sebelumnya. Variasi ini memperluas peluang terjadinya pembelian impulsif.  

Hanya 2% yang menyatakan Sangat Tidak Setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa sebagian kecil pengguna merasa pilihan produk yang mendapat diskon 

masih terbatas atau tidak sesuai dengan kebutuhan mereka. Kemungkinan lainnya, 

diskon hanya berlaku untuk kategori tertentu atau produk yang kurang diminati. 

Temuan ini menjadi masukan bagi Shopee untuk memperluas cakupan produk yang 
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ditawarkan dalam program diskon agar lebih menjangkau berbagai preferensi 

konsumen. 

Tabel 5.4 Pembelian Implusif (Y) 

No. Pertanyaan SS S TS STS TOTAL 

1. 

Pembelian mendadak tanpa 

perencanaan sering terjadi ketika 

melihat promo yang ada di shopee 

74 76 17 3 170 

44% 45% 10% 2% 100% 

2. 

Promosi di Shopee mendorong 

pembelian produk tanpa berpikir 

panjang 

71 77 19 3 170 

42% 45% 11% 2% 100% 

3. 

Membeli produk secara mendadak 

karena promo di shopee 

memberikan pengalaman yang 

menarik 

68 84 14 4 170 

40% 49% 8% 2% 100% 

4. 

Sering membeli produk secara 

implusif meskipun sebenarnya tidak 

terlalu di butuhkan 

66 77 23 4 170 

39% 45% 14% 2% 100% 

Sumber : Data kuesioner penelitian 2025 

Pada pernyataan Y.1 sebanyak 45% responden Setuju, yang berarti 89% 

merasa bahwa mereka sering melakukan pembelian mendadak saat melihat promo. 

Hal ini menunjukkan bahwa promo memiliki pengaruh kuat terhadap dorongan 

emosional dan keputusan spontan konsumen. Promo di Shopee mampu memicu 

tindakan pembelian yang tidak direncanakan, karena persepsi bahwa kesempatan 

tersebut hanya sementara atau terlalu menarik untuk dilewatkan.  

Sedangkan sebagian kecil responden yaitu 2% menyatakan sangat tidak 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian kecil pengguna tetap berbelanja secara 

terencana meskipun ada promo yang ditawarkan. Mereka cenderung tidak mudah 

tergoda oleh diskon atau penawaran khusus, dan tetap mempertimbangkan 

kebutuhan serta anggaran sebelum membeli. Temuan ini mencerminkan adanya tipe 
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konsumen yang rasional dan tidak mudah terdorong untuk melakukan pembelian 

impulsif. 

Pada pernyataan Y.2 dengan 45% responden setuju, mayoritas konsumen 

mengakui bahwa promosi membuat mereka membeli secara cepat tanpa 

pertimbangan panjang. Ini menggambarkan karakteristik utama dari pembelian 

impulsif, yaitu keputusan yang diambil secara tiba-tiba dan emosional. Promosi 

yang tampil menarik dan persuasif secara visual maupun verbal memicu hasrat 

instan untuk membeli.  

Sedangkan sebagian kecil responden yaitu 2% menyatakan sangat tidak 

setuju. Artinya, sebagian kecil konsumen tetap melakukan pertimbangan matang 

sebelum membeli, meskipun dihadapkan pada berbagai promo yang menarik. Hal 

ini menunjukkan bahwa tidak semua pengguna terpengaruh untuk membeli secara 

spontan, karena mereka lebih fokus pada kebutuhan, kualitas, dan relevansi produk. 

Temuan ini mencerminkan adanya perilaku konsumen yang lebih selektif dan 

terkontrol dalam berbelanja. 

Pada pernyataan Y.3 sebanyak 49% setuju, responden mengonfirmasi bahwa 

pengalaman promosi yang menyenangkan turut memicu pembelian mendadak. Hal 

ini menegaskan bahwa bukan hanya nilai diskon atau manfaat finansial yang 

mendorong pembelian impulsif, tetapi juga pengalaman belanja yang 

menyenangkan dan interaktif—seperti animasi promo, notifikasi flash sale, atau 

tampilan aplikasi yang menggoda.  

Sedangkan 2% responden menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian kecil konsumen tidak menganggap pembelian 
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mendadak sebagai sesuatu yang menyenangkan atau berkesan. Kemungkinan 

mereka merasa pembelian tanpa perencanaan justru berisiko, tidak memuaskan, 

atau menimbulkan penyesalan setelahnya. Temuan ini mencerminkan bahwa tidak 

semua konsumen menikmati pengalaman belanja impulsif meskipun dipicu oleh 

promo. 

Pada pernyataan Y.4 memiliki 45% setuju, responden mengakui pernah atau 

sering membeli produk yang tidak terlalu dibutuhkan. Ini mengindikasikan tingkat 

impulsivitas yang tinggi di kalangan pengguna Shopee, di mana emosi atau 

ketertarikan sesaat sering mengalahkan pertimbangan kebutuhan. Tingginya 

persentase ini menunjukkan bahwa strategi promosi yang dijalankan Shopee efektif 

dalam menciptakan lingkungan belanja yang mendorong keputusan spontan. 

Sedangkan sebagian kecil responden yaitu 2% menyatakan sangat tidak 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian kecil konsumen memiliki kontrol yang 

kuat dalam berbelanja dan cenderung membeli produk berdasarkan kebutuhan yang 

jelas. Mereka tidak mudah tergoda oleh penawaran atau promo yang ada, dan lebih 

mempertimbangkan manfaat serta urgensi suatu produk sebelum memutuskan 

untuk membeli. Temuan ini mencerminkan perilaku belanja yang rasional dan 

terencana. 

5.1.2. Pengujian Instrumen 

5.1.2.1 Uji Validitas 

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30. Berikut hasil uji validasi dengan 170 responden menggunakan spss, dengan 

taraf signifikan 0,05 sebagai berikut : 
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Tabel 5.5 Hasil Uji Validitas 

Varibel Indikator r hitung r tabel (df = n-2) Keterangan 

Pemasaran 

Digital X1 

1 0,511 0,1506 VALID 

2 0,249 0,1506 VALID 

3 0,582 0,1506 VALID 

4 0,672 0,1506 VALID 

5 0,485 0,1506 VALID 

6 0,612 0,1506 VALID 

Promo Gratis 

Ongkir X2 

1 0,657 0,1506 VALID 

2 0,722 0,1506 VALID 

3 0,537 0,1506 VALID 

4 0,672 0,1506 VALID 

Diskon X3 

1 0,729 0,1506 VALID 

2 0,681 0,1506 VALID 

3 0,660 0,1506 VALID 

Pembelian 

Implusif Y 

1 0,721 0,1506 VALID 

2 0,698 0,1506 VALID 

3 0,716 0,1506 VALID 

4 0,578 0,1506 VALID 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Dalam tabel 5.5 dapat diketahui bahwa nilai r hitung (Corrected item total 

Correlation) dari uji validitas mempunyai nilai lebih besar dari nilai r tabel dengan 

a= 0,05, kemudian Degree of freedom (df) n-2. Dimana n adalah jumlah sampel, 

jadi: df = 170 - 2 = 168 adalah 0.1506 Maka, dari data semua indikator yang 

digunakan dalam penelitian in, untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan 

memiliki r hitung yang lebih besar dibanding dengan r tabel. Sehingga semua 

indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
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5.1.2.2 Uji Reliabilitas 

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

Tabel 5.6 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach's 

Alpha 

Hasil Reliability 

Statistic 
Keterangan 

Pemasaran Digital X1 0,60 0,697 Reliabel 

Promo Gratis Ongkir X2 0,60 0,772 Reliabel 

Diskon X3 0,60 0,825 Reliabel 

Pembelian Implusif Y 0,60 0,797 Reliabel 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Dari tabel 5.6  dapat diketahui bahwa masing-masing variabel memiliki 

Cronbach Alpha > 0,60 Dengan demikian bahwa variabel (pemsaran digital, promo 

gratis ongkir, diskon dan pembelian implusif) dapat dikatakan reliabel. 

2.1.2.3 Uji Asumsi Klasik 

2.1.2.3.1 Uji Normalitas  

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

Tabel 5.7 Hasil Descriptive Statistic 

  N Mean Std. Deviation 

X1 170 19,81 2,575 

X2 170 13,48 2,146 

X3 170 9,89 1,776 

Y 170 13,05 2,302 

Valid N (listwise) 170     

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Tabel 5.7 Menunjukkan hasil data descriptive statistic yang akan digunakan 

penulis untuk menghitung nilai varian. Pengujian ini dilakukan menggunakan 

perangkat SPSS versi 30, menghasilkan data pada tabel berikut ini:  
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Tabel 5.8 Hasil Uji Normalitas Koefisien Variasi 

VARIABEL 
NILAI KOEFISIEN 

VARIANS 
DISTRIBUSI 

Pemasaran Digital X1 13% NORMAL 

Promo Gratis Ongkir X2 16% NORMAL 

Diskon X3 18% NORMAL 

Pembelian Implusif Y 18% NORMAL 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan hasil perhitungan nilai koefisien variasi untuk masing-masing 

variabel, menunjukkan bahwa semua nilai koefisien variasi dari variabel Pemasaran 

Digital X1, Promo Gratis Ongkir X2, Diskon X3, dan Pembelian Implusif  Y berada 

di bawah 30%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini 

berdistribusi normal sesuai dengan kriteria yang dikemukakan oleh Rosmalina et 

al., (2025). Dengan demikian, uji normalitas menggunakan metode koefisien 

variasi memberikan hasil bahwa data yang dianalisis dalam penelitian ini dapat 

dianggap memenuhi asumsi normalitas. Hasil ini menjadi dasar untuk melanjutkan 

analisis statistik selanjutnya. 

2.1.2.3.2 Uji Multikolineritas 

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

Tabel 5.9 Hasil Uji Multikolineritas 

Model 

Collinerarity 

Statistic 

Tolerance VIF 

1 X1 0,638 1,567 

X2 0,552 1,811 

X3 0,563 1,777 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 
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Berdasarkan tabel 5.9 di peroleh data nilai tolerance dan nilai VIF yang 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Variabel Pemasaran Digital (X1) nilai Tolerance 0,638 > 0,10 dan nilai 

VIF 1,567 < 10  maka untuk variabel Pemasaran Digital (X1) tidak terjadi 

multikolinearitas. 

2. Variabel Promo Gratis Ongkir (X2) Tolerance 0,552 > 0,10 dan nilai VIF 

1,811 < 10 maka untuk variabel Promo Gratis (X2) tidak terjadi 

multikolinearitas. 

3. Variabel Diskon (X3) Tolerance 0,563 > 0,10 dan nilai VIF 1,777 < 10 

maka untuk variabel Diskon (X3) tidak terjadi multikolinearitas. 

2.1.2.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30, menghasilkan data pada tabel berikut: 

Tabel 5.10 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 2, 726 0,624  4,370 0,000 

X1 -0,073 0,037 -0,188 -1,937 0,050 

X2 -0,006 0,048 -0,014 -0,132 0,895 

X3 0,000 0,057 0,001 0,007 0,995 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan tabel 5.10 hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukan 

bahwa jika semua variabel bebas mulai dari Pemasaran Digital X1, Promo Gratis 

Ongkir X2, dan Diskon X3 memiliki nilai signifikan lebih dari 0,05. Sehingga dapat 

dikatakan dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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2.1.2.3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda berupaya untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh antara satu variabel terikat dengan dua atau lebih dari variabel bebas. 

Variabel bebas (X) dari penelitian ini adalah Digital Marketing (X1), Promo Gratis 

Ongkir (X2) dan Diskon (X3). Sedangkan variabel terikat (Y) yaitu Pembelian 

Impulsif (Y). Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS 

versi 30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

Tabel 5.11 Hasil Analisis Regresi Berganda 

Model 

Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 0,176 0,990  0,178 0,859 

Pemasaran Digital (X1) 0,212 0,059 0,238 3,603 0,000 

Promo Gratis Ongkir (X2) 0,411 0,076 0,383 5,402 0,000 

Diskon (X3) 0,316 0,091 -0,244 3,477 0,001 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan hasil pengujian regresi linear berganda pada tabel di atas maka 

dapat disusun persamaan regresi dan dijelaskan sebagai berikut: 

Y = 0,176 + 0,212X1 + 0,411X2 + 0,316X3 + e 

a) Nilai konstanta pada hasil uji analisis regresi berganda sebesar 0,176. Maka 

dapat diartikan, jika variabel independen bernilai 0 (konstan) maka variabel 

dependen bernilai 0,176. 

b) Pemasaran Digital (X1) hasil pengujian yang dilakukan diperoleh tingkat 

koefisien regresi yaitu sebesar 0,212 hasil ini memperlihatkan arah hubungan 

antara variabel pemasaran digital dengan pembelian impulsif bersifat positif 

(searah). Artinya jika pemasaran digital mengalami kenaikan sebesar 1 satuan 

maka pembelian implusif meningkatnya sebesar 0,212, dan sebaliknya apabila 
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turun 1 satuan maka pembelian impulsif akan turun sebesar 0,212 dengan 

asumsi variabel yang lainnya konstan. 

c) Promo Gratis Ongkir (X2) hasil pengujian yang dilakukan diperoleh tingkat 

koefisien regresi yaitu sebesar 0,411 hasil ini memperlihatkan arah hubungan 

antara variabel promo gratis ongkir dengan pembelian implusif bersifat positif 

(searah). Artinya jika promo gratis ongkir mengalami kenaikan sebesar 1 

satuan maka pembelian impulsif meningkatnya sebesar 0,411, dan sebaliknya 

apabila turun 1 satuan maka pembelian implusif akan turun sebesar 0,411 

dengan asumsi variabel yang lainnya konstan. 

d) Diskon (X3) hasil pengujian yang dilakukan diperoleh tingkat koefisien regresi 

yaitu sebesar 0,316 hasil ini memperlihatkan arah hubungan antara variabel 

diskon dengan pembelian impulsif bersifat positif (searah). Artinya jika diskon 

mengalami kenaikan sebesar 1 satuan maka pembelian implusif meningkatnya 

sebesar 0,316, dan sebaliknya apabila turun 1 satuan maka pembelian implusif 

akan turun sebesar 0,333 dengan asumsi variabel yang lainnya konstan. 

2.1.2.3.5 Koefisien Korelasi (R) 

Analisis koefisien korelasi dan konfirmasi hipotesis parsial atau simultan 

adalah analisis statistik terhadap data yang digunakan untuk mendukung tujuan 

penelitian. Dalam penelitian ini, sejauh mana suatu fungsi bersifat monotonik yaitu 

fungsi yang mematuhi perintah dievaluasi menggunakan koefisien korelasi 

spearman. Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS 

versi 30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

 



65 
 

 
 

Tabel 5.12 Hasil Analisis Korelasi (R) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,735 0,540 0,531 1,576 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa nilai dari koefisien korelasi 

(R) adalah 0, 735 hasil ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara 

variabel bebas pemasaran digital, promo gratis ongkir dan diskon terhadap variabel 

terikat yaitu pembelian impulsif dengan keterangan tingkat hubungan kuat. 

2.1.2.3.6 Koefisien Determinasi (R2) 

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30, menghasilkan data pada tabel berikut: 

Tabel 5 13 Hasil Analisis Determinasi (R2) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,735 0,540 0,531 1,576 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa nilai koefisien determinasi R 

Square (R2) adalah 0.540. Hal ini berarti bahwa variabel pemasaran digital (X1), 

promo gratis ongkir (X2), dan diskon (X3) terhadap variabel pembelian impulsif 

(Y) pada platform Shopee dikota Samarinda sebesar 54% sedangkan sisanya 46% 

di pengaruhi oleh variabel yang tidak di teliti dalam penelitian ini.  

2.1.2.3.7 Uji F 

Pengujian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil pengujian dapat dilihat pada tabel 
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dibawah ini. Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS 

versi 30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

Tabel 5.14 Hasil Uji F 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

  

  

Regression 483,277 3 161,092 64,852 0,000 

Residual 412,346 166 2,484   
Total 895,624 169    

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan hasil analisis tabel di atas, pengujian hipotesisnya dapat 

dijelaskan bahwa nilai F hitung > F tabel yaitu (64,852 > 2,66) dan F hitung bernilai 

positif dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel pemasaran digital (X1), promo gratis ongkir (X2) dan diskon (X3) secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada platform 

Shopee dikota Samarinda. 

2.1.2.3.8 Uji t 

Dalam pengujian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 

30, menghasilkan data pada tabel berikut : 

Tabel 5.15 Hasil Uji t 

Model 

Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 0,176 0,990  0,178 0,859 

X1 0,212 0,059 0,238 3,603 0,000 

X2 0,411 0,076 0,383 5,402 0,000 

X3 0,316 0,091 0,244 3,477 0,001 

Sumber Data : Output SPSS yang diolah penulis 2025 

Berdasarkan hasil analisis tabel di atas, pengujian hipotesisnya dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 
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a.) Pengujian Pemasaran Digital (X1) terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Hipotesis mengenai variabel Pemasaran Digital, diketahui t hitung > t tabel 

yaitu (3,603 > 1.65387) dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05, maka 

disimpulkan bahwa Ha diterima H0 ditolak, yang artinya ada pengaruh dan 

signifikan antara Pemasaran Digital (X1) terhadap Pembelian Impulsif (Y). 

b.) Pengujian Promo Gratis Ongkir (X2) Terhadap Pembelian Impulsif (Y)  

Hipotesis mengenai variabel Promo Gratis Ongkir, diketahui t hitung > t 

tabel yaitu (5,402 > 1.65387) dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05, 

maka disimpulkan bahwa Ha diterima H0 ditolak, yang artinya ada 

pengaruh dan signifikan antara Promo Gratis Ongkir (X2) terhadap 

Pembelian Impulsif (Y). 

c.) Pengujian Diskon (X3) Terhadap Pembelian Impulsif (Y)  

Hipotesis mengenai variabel Diskon, diketahui t hitung > t tabel yaitu (3,477 

> 1.65387) dan nilai signifikansinya sebesar 0,001 < 0,05, maka 

disimpulkan bahwa H0 ditolak Ha diterima, yang artinya ada pengaruh dan 

signifikan antara Diskon (X3) terhadap Pembelian Impulsif (Y). 

Tabel 5.16 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Variabel 
Nilai t 

hitung 
Sig. Ket 

H1 Pemasaran Digital (X1) 3,603 0,000 Signifikan 

H2 Promo Gratis Ongkir (X2) 5,402 0,000 Signifikan 

H3 Diskon (X3) 3,477 0,001 Signifikan 

Sumber Data : diolah penulis 2025 

Penelitian ini dilakukan dengan mengangkat 3 variabel bebas yaitu 

Pemasaran Digital (X1), Promo Gratis Ongkir (X2) dan Diskon (X3) terhadap 
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Pembelian Impulsif (Y) pada platform Shopee dikota Samarinda dengan hasilnya 

sebagai berikut. 

5.2 Pembahasan dan Hasil 

1. Pengaruh Pemasaran Digital, Promo Gratis Ongkir Dan Diskon Terhadap 

Pembelian Impulsif Pada Platform Shopee di Kota Samarinda 

Berdasarkan hasil output SPSS "ANOVA" bahwa nilai F hitung > F tabel 

yaitu (64,852 > 2,66) dan F hitung bernilai positif dengan nilai signifikan 0,000 

< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak Ha diterima yang artinya 

bahwa variabel pemasaran digital (X1), promo gratis ongkir (X2) dan diskon 

(X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Y) 

pada platform Shopee dikota Samarinda. Ditemukan bahwa pemasaran digital, 

promo gratis ongkir, dan diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada platform Shopee di Kota Samarinda. Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi promosi yang dilakukan Shopee melalui media digital berhasil memicu 

tindakan pembelian yang tidak direncanakan oleh konsumen. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian dari Serli Agustina dan Muhammad 

Anasrulloh (2024) yang menyatakan bahwa pemasaran digital melalui media 

sosial berdampak dan mampu mendorong perilaku impulsif karena penyajian 

informasi yang cepat, menarik, dan mudah diakses kapan saja. Promosi yang 

dilakukan secara visual dan interaktif meningkatkan daya tarik konsumen 

untuk segera melakukan pembelian. 
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Selanjutnya, penemuan ini juga diperkuat oleh penelitian dari Feni Desy 

Fitriana dan Budi Istiyanto (2024) yang menjelaskan bahwa promo gratis 

ongkir mempunyai nilai pengaruh yang relatif tinggi yaitu (0,554). 

Sementara itu, diskon juga terbukti memiliki pengaruh kuat terhadap 

pembelian impulsif, seperti penelitian terdahulu oleh Serli Agustina dan 

Muhammad Anasrulloh (2024) bahwa adanya potongan harga diskon 

menciptakan persepsi urgensi dan kesempatan terbatas yang mendorong 

konsumen melakukan pembelian tanpa pertimbangan panjang.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kombinasi pemasaran 

digital, promo gratis ongkir dan diskon yang tepat dapat menjadi faktor penting 

dalam mendorong pembelian impulsif di platform e-commerce seperti Shopee, 

khususnya bagi konsumen di wilayah perkotaan seperti Kota Samarinda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital, promo gratis 

ongkir, dan diskon berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada 

platform Shopee di Kota Samarinda. Ini mengindikasikan bahwa strategi 

pemasaran yang dilakukan Shopee efektif dalam mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian tanpa perencanaan. 

2. Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap Pembelian Impulsif Pada 

Platform Shopee di Kota Samarinda 

Pada hasil Uji Validitas dengan pertanyaan mengenai variabel X1, nilai r 

hitung yang paling tinggi terdapat pada pertanyaan X1.5, yaitu "Iklan shopee 

sering muncul di media sosial yang digunakan”. Hal ini menunjukkan bahwa 

persepsi responden terhadap iklan Shopee merupakan aspek yang paling 
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menonjol dalam membentuk persepsi mereka terhadap pemasaran digital. 

Tingginya validitas pada indikator ini juga mengindikasikan bahwa 

keberhasilan strategi pemasaran digital Shopee, khususnya melalui iklan digital 

yang sering muncul pada media sosial yang digunakan, berperan penting dalam 

menarik perhatian konsumen. 

Berdasarkan tabel output SPSS "Coefficients" diketahui t hitung > t tabel 

yaitu (3,603 > 1.65387) dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05, maka 

disimpulkan bahwa Ha diterima H0 ditolak, yang artinya ada pengaruh dan 

signifikan antara Pemasaran Digital (X1) terhadap Pembelian Impulsif (Y). 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Agustina & Anasrulloh (2024). Bahwa pemasaran digital tidak 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif.  

Penelitian ini sejalan dengan teori Chaffey dan Smith (2017) yang 

menyatakan bahwa untuk mencapai tujuan perusahaan, strategi pemasaran 

digital harus mencakup perencanaan, pelaksanaan, dan penilaian berbagai 

inisiatif pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital secara terorganisir. 

Shopee menerapkan strategi ini dengan baik, terbukti dari kampanye 

pemasaran yang konsisten, terukur, dan terintegrasi di berbagai platform digital 

seperti Instagram, YouTube, TikTok, serta fitur dalam aplikasi seperti flash sale 

dan push notification. 

Melalui pendekatan yang sistematis dan terarah dalam pemasaran digital, 

Shopee tidak hanya berhasil menjangkau konsumen secara luas, tetapi juga 

membentuk respons emosional dan persepsi yang cepat terhadap promosi yang 
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ditawarkan. Hal ini mendorong perilaku impulsif, di mana konsumen terdorong 

untuk membeli produk secara spontan karena terpengaruh oleh tampilan visual 

yang menarik, urgensi waktu (contohnya promo terbatas), atau kemudahan 

proses pembelian. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung pandangan Chaffey 

dan Smith bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital tidak hanya 

bergantung pada penggunaan teknologi semata, tetapi juga pada bagaimana 

teknologi tersebut dimanfaatkan secara strategis dan terukur untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk dalam memicu pembelian 

impulsif. 

3. Pengaruh Promo Gratis Ongkir Terhadap Pembelian Impulsif Pada 

Platform Shopee di Kota Samarinda 

Pada hasil Uji Validitas dengan pertanyaan mengenai variabel (X2), nilai 

r hitung yang paling tinggi terdapat pada pertanyaan X2.2, yaitu “Promo gratis 

ongkir meningkatkan keinginan untuk mencari lebih banyak produk di Shopee” 

Hal ini menunjukan bahwa persepsi konsumen terhadap promo gratis ongkir 

tidak hanya berdampak pada keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga 

memengaruhi perilaku eksploratif konsumen di dalam platform Shopee. 

Indikator ini memperkuat pemahaman bahwa promo gratis ongkir mampu 

menciptakan daya tarik psikologis yang tinggi, sehingga mendorong konsumen 

untuk membuka lebih banyak halaman produk dan mempertimbangkan 

pembelian barang-barang yang sebelumnya tidak direncanakan. Dengan kata 

lain, promosi ini secara tidak langsung meningkatkan kemungkinan terjadinya 
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pembelian impulsif karena konsumen terdorong oleh rasa ingin tahu dan 

persepsi bahwa mereka bisa mendapatkan lebih banyak manfaat tanpa harus 

menanggung biaya pengiriman. 

Berdasarkan tabel output SPSS "Coefficients" diketahui t hitung > t tabel 

yaitu (5,402 > 1.65387) dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 > 0,05, maka 

disimpulkan bahwa Ha diterima H0 ditolak, yang artinya ada pengaruh dan 

signifikan antara Promo Gratis Ongkir (X2) terhadap Pembelian Impulsif (Y). 

Berdasarkan hasil olah data, didapat hipotesis Ha diterima dan H0 ditolak, 

Hasil penelitian ini  sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Fitriani (2023) yang menyatakan bahwa gratis ongkir berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif.  

Penelitian ini sesuai dengan teori Amalia & Wibowo (2019) yang 

menyatakan bahwa gratis ongkir merupakan bentuk promosi penjualan yang 

mampu menciptakan persepsi keuntungan ekonomis dan kenyamanan dalam 

berbelanja, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara 

tiba-tiba. Dalam hal ini, gratis ongkir tidak hanya menurunkan hambatan 

pembelian (seperti tambahan biaya kirim), tetapi juga memberikan dorongan 

psikologis bagi konsumen untuk memanfaatkan momen tersebut sebelum 

berakhir. Shopee memanfaatkan strategi ini secara optimal dengan 

menampilkan promo gratis ongkir secara masif di berbagai kanal digital, baik 

melalui aplikasi maupun media sosial. Hal ini membuat konsumen lebih mudah 

terpapar oleh penawaran tersebut, sehingga meningkatkan potensi terjadinya 

pembelian impulsif. 
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Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung teori Amalia & 

Wibowo (2019) bahwa gratis ongkir berperan sebagai daya tarik promosi yang 

efektif untuk memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam memicu 

tindakan pembelian tanpa perencanaan. 

4. Pengaruh Diskon Terhadap Pembelian Impulsif Pada Platform Shopee di 

Kota Samarinda 

Pada hasil Uji Validitas dengan pertanyaan mengenai variabel (X3), nilai 

r hitung yang paling tinggi terdapat pada pertanyaan X3.3, yaitu “Variasi 

produk yang mendapatkan diskon di shopee cukup banyak”. Hal ini 

menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap banyaknya variasi produk 

yang mendapat diskon merupakan aspek yang paling dominan dalam 

membentuk pandangan mereka terhadap efektivitas strategi diskon Shopee. 

Tingginya nilai validitas pada indikator ini menandakan bahwa keberagaman 

produk yang didiskon menjadi daya tarik utama dalam menarik minat 

konsumen. Konsumen cenderung terdorong untuk membeli produk secara 

spontan saat melihat berbagai pilihan barang yang sedang diskon. Semakin 

banyak variasi produk yang ditawarkan dengan harga diskon, semakin besar 

pula kemungkinan konsumen menemukan sesuatu yang menarik perhatian 

mereka, meskipun awalnya tidak berencana untuk membeli. Dengan demikian, 

keberagaman produk diskon bukan hanya meningkatkan ketertarikan 

konsumen, tetapi juga berperan penting dalam memicu perilaku pembelian 

impulsif di platform Shopee. 
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Berdasarkan tabel output SPSS "Coefficients" diketahui t hitung < t tabel 

yaitu (3,477 > 1.65387) dan nilai signifikansinya sebesar 0,001 < 0,05, maka 

disimpulkan bahwa H0 diterima Ha ditolak, yang artinya ada pengaruh dan 

signifikan antara Diskon (X3) terhadap Pembelian Impulsif (Y).  Berdasarkan 

hasil olah data, didapat hipotesis Ho diterima dan Ha ditolak. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kinanti & 

Andarina (2024), yang menyatakan bahwa diskon berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan Konsumen.  

Hasil ini sejalan dengan teori Kotler dan Armstrong (2016) yang 

mendefinisikan diskon sebagai pengurangan harga secara langsung yang 

diberikan untuk pembelian dalam jangka waktu tertentu. Diskon ini dapat 

berbentuk diskon tunai, yaitu potongan harga yang diberikan kepada pelanggan 

yang segera melakukan transaksi. Dalam konteks Shopee, bentuk diskon yang 

ditawarkan seperti potongan harga terbatas saat flash sale, kupon diskon, dan 

diskon eksklusif di jam tertentu memicu rasa urgensi dan keinginan untuk 

segera membeli. Diskon ini bekerja sebagai stimulus emosional, yang 

menyebabkan konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan kesempatan 

istimewa dan harus segera mengambil keputusan pembelian sebelum promo 

berakhir. Keputusan cepat inilah yang mendorong terjadinya pembelian 

impulsif, sesuai dengan perilaku konsumen yang cenderung tidak rasional saat 

melihat potensi penghematan. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat teori Kotler dan 

Armstrong (2016) bahwa diskon bukan hanya alat untuk menarik konsumen, 
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tetapi juga mampu memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, 

terutama pada platform e-commerce seperti Shopee yang mengemas promo 

diskon dengan strategi pemasaran digital yang menarik dan mendesak. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1. Kesimpulan 

Berdasarkan data penelitian dan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka 

dapat disimpulkan bahwa: 

1. Pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif, hasil ini menunjukkan bahwa pemasaran digital yang diukur 

dengan indikator kemudahan pelanggan, komunikasi antar pelanggan, daya 

tarik iklan digital, kualitas informasi iklan digital, frekuensi iklan dan 

kejelasan iklan terbukti dapat memengaruhi keputusan pembelian impulsif 

pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

2. Promo gratis ongkir berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif, hasil ini menunjukkan bahwa promo gratis ongkir yang diukur 

dengan indikator ketertarikan pelanggan, peningkatan minat pelanggan, 

keinginan pelanggan dan transaksi pelanggan terbukti dapat memengaruhi 

keputusan pembelian impulsif pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

3. Diskon berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, 

hasil ini menunjukkan bahwa diskon yang diukur dengan indikator tingkat 

kepuasan diskon, jangka waktu diskon dan keanekaragaman produk diskon 

terbukti dapat memengaruhi keputusan pembelian impulsif pada platform 

Shopee di Kota Samarinda. 

4. Pemasaran digital, promo gratis ongkir dan diskon secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada platform Shopee 
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di Kota Samarinda, hasil ini menunjukkan bahwa pemasaran digital, promo 

gratis ongkir dan diskon memengaruhi keputusan pembelian impulsif pada 

platform Shopee di Kota Samarinda. 

6.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis membuat 

saran sebagai berikut : 

1. Shopee disarankan untuk mempertahankan dan meningkatkan kualitas 

pemasaran digital, khususnya dalam aspek kejelasan dan kemudahan 

pemahaman informasi dalam iklan. Strategi penyampaian pesan yang 

informatif dan visual yang menarik perlu dipertahankan serta disesuaikan 

dengan tren media sosial agar dapat terus menarik perhatian konsumen dan 

mendorong respons emosional yang cepat. 

2. Promo gratis ongkir terbukti mendorong konsumen untuk mengeksplorasi 

lebih banyak produk dan meningkatkan potensi pembelian impulsif. Oleh 

karena itu, Shopee disarankan untuk memperluas cakupan promo gratis 

ongkir serta mengintegrasikannya dengan kampanye tertentu agar semakin 

meningkatkan daya tarik konsumen dalam berbelanja. 

3. Mengingat besarnya pengaruh diskon terhadap kepuasan dan dorongan 

membeli secara impulsif, Shopee perlu terus menawarkan diskon dengan 

besaran yang kompetitif dan dikemas dalam bentuk yang menarik seperti 

flash sale, kupon, atau diskon eksklusif. Strategi ini dapat meningkatkan 

persepsi konsumen akan nilai ekonomis dari transaksi yang mereka lakukan. 
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4. Shopee disarankan tetap menjaga keseimbangan antara strategi promosi dan 

edukasi konsumen. Dengan menyediakan fitur wishlist, ulasan produk yang 

jelas, dan notifikasi yang tidak terlalu agresif agar konsumen tetap merasa 

nyaman dan memiliki kontrol atas keputusan pembelian mereka. 

5. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya : Hasil penelitian ini dapat 

dijadikan referensi untuk pengembangan kajian di bidang perilaku 

konsumen digital dan e-commerce. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

mengembangkan variabel lain, seperti kepuasan pelanggan, brand trust, atau 

kualitas layanan, serta menggunakan metode yang lebih luas seperti 

pendekatan kualitatif atau studi longitudinal agar hasil yang diperoleh lebih 

mendalam. 

6. Bagi Konsumen : Konsumen diharapkan dapat menjadi lebih bijak dan 

selektif dalam merespons promosi digital, khususnya yang dapat memicu 

pembelian impulsif. Meskipun diskon dan gratis ongkir memberikan 

keuntungan, konsumen perlu mempertimbangkan kebutuhan aktual agar 

tidak terjadi konsumsi berlebihan atau pemborosan. 

7. Bagi Pemerintah dan Pembuat Kebijakan : Pemerintah daerah dan pembuat 

kebijakan perlu mendukung perkembangan e-commerce melalui regulasi 

yang melindungi konsumen digital dari praktik promosi yang tidak 

transparan. Di sisi lain, mereka juga bisa memanfaatkan potensi e-

commerce untuk mendorong digitalisasi UMKM lokal, misalnya melalui 

pelatihan strategi pemasaran digital yang etis dan efektif. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Bagian Pertama (1) 

Dengan hormat, 

 

 

Perkenalkan saya Naia Zilanti Ardana, Mahasiswa Jurusan Manajemen 

Konsentrasi Pemasaran Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Widya Gama 

Mahakam Samarinda. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi 

yang berjudul ‘‘Pengaruh Pemasaran Digital, Promo Gratis Ongkir Dan Diskon 

Terhadap Pembelian Impulsif Pada Platform Shopee Di Kota Samarinda“. 

Kuesioner ini ditujukan pada Bapak/Ibu/Saudara/I untuk diharapkan 

dapat meluangkan sedikit waktunya untuk membantu penelitian ini dengan 

mengisi pertanyaan dan memberikan jawaban yang sebenar-benarnya. Atas 

kesediaan dan kerjasamanya saya ucapkan terima kasih. 

 

 

 

Hormat Saya, 

 

 

 

 

Naia Zilanti Ardana 
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Bagian Kedua (2) 

 

Karakteristik Responden 

 

Petunjuk Pengisian berilah tanda centang ( ) pada kolom yang tersedia dan pilih 

sesuai dengan jawaban anda dibawah ini : 

1. Apakah anda pengguna aktif Shopee :  Ya 

 

 Tidak 

 

2. Apakah pernah melakukan minimal 2 kali :  Ya 

 

transaksi di Shopee  Tidak 

 

3. Apakah anda tinggal di wilayah kota samarinda :  Ya 

 

 Tidak 
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Bagian Ketiga (3) 

Petunjuk Pengisian Kuesioner. 

1. Mohon Bapak/Ibu/Saudara/I mengisi seluruh kolom pertanyaan atau 

pernyataan yang disediakan sesuai dengan jawaban yang anda rasakan atau 

setuju. 

2. Berilah tanda (  ) pada kolom yang tersedia dan mohon untuk tidak 

mengosongkan jawaban. 

3. Disediakan 4 alternatif jawaban berupa skala likert sebagai berikut : 

SS  : Sangat Setuju 

S    : Setuju 

TS   : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

A. Pertanyaan Pemasaran Digital (X1) 

 

No Pertanyaan SS S TS STS 

 

 
1 

 

Informasi produk pada platform digital 

Shopee mudah diakses 

    

 

 
2 

Komunikasi dengan penjual melalui 

Shopee chat sangat mudah 

    

 
3 

Iklan shopee yang muncul dimedia 

sosial memiliki daya tarik yang baik 

    

 

4 
Informasi yang tertera dalam iklan 

shopee sangat jelas dan mudah 

dipahami 

    

 

 
5 

Iklan Shopee sering muncul di media 

sosial yang digunakan 

    

 

 
6 

Informasi dalam iklan Shopee sesuai 

dengan produk yang ditawarkan 
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B. Pertanyaan Promo Gratis Ongkir (X2) 

 

No Pertanyaan SS S TS STS 

1 Promo gratis ongkir di shopee menarik 

minat untuk berbelanja 

    

 

2 

Promo gratis ongkir meningkatkan 

keinginan untuk mencari lebih banyak 

produk di Shopee 

    

3 
Berbelanja di shopee terasa lebih hemat 

dengan adanya promo gratis ongkir 

    

4 
Lebih sering membeli setelah 

mengetahui adanya promo gratis ongkir 

    

 

 

C. Pertanyaan Diskon (X3) 

 

No Pertanyaan SS S TS STS 

1 Besaran diskon yang ditawarkan di 

Shopee memberikan kepuasan 

    

 

2 
Jangka waktu promo diskon di shopee 

sudah memadai 

    

3 
Variasi produk yang mendapatkan 

diskon di shopee cukup banyak 

    

 

 

D. Pertanyaan Pembelian Impulsif (Y) 

 

No Pertanyaan SS S TS STS 

 

1 

Pembelian mendadak tanpa perencanaan 

sering terjadi di ketika melihat promo 

yang ada di shopee 

    

 

2 

Promosi di Shopee mendorong 

pembelian produk tanpa berpikir 

panjang 
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3 

Membeli produk secara mendadak 

karena promo di shopee memberikan 

pengalaman yang menarik 

    

4 

Sering membeli produk secara implusif 

meskipun sebenarnya tidak terlalu di 

butuhkan 
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Lampiran 2 Hasil Kuesioner 

Ditribusi Hasil Penelitian Variabel Pemasaran Digital (XI), Promo Gratis 

Ongkir (X2), Diskon (X3), Serta Pembelian Impulsif (Y). 

Sumber : Data diolah oleh penulis 2025 

 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total

4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 63

3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 56

4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 55

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 64

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 65

3 3 2 2 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 2 2 49

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 2 63

4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 65

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 48

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 65

4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 58

3 3 2 2 3 3 3 2 3 1 3 4 3 2 4 1 1 43

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

3 2 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 49

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 40

4 3 3 3 4 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 48

3 2 2 3 4 1 2 4 4 3 3 2 4 3 4 3 2 49

3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 43

3 4 3 4 3 3 4 2 4 2 1 2 1 1 3 3 3 46

2 3 1 1 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 55

3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 49

3 3 2 3 2 3 2 2 4 1 3 4 2 3 3 1 1 42

3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 52

4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 66

4 2 4 3 4 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 2 46

4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 57

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

4 2 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 59

3 4 3 2 2 3 4 2 4 4 3 3 3 4 1 3 3 51

2 2 2 2 4 1 2 1 3 3 2 2 2 2 2 2 3 37

2 4 2 3 3 3 4 3 2 3 4 3 2 2 2 3 4 49
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Lampiran Hasil Kuesioner Lanjutan 

Ditribusi Hasil Penelitian Variabel Pemasaran Digital (XI), Promo Gratis 

Ongkir (X2), Diskon (X3), Serta Pembelian Impulsif (Y). 

Sumber : Data diolah oleh penulis 2025 

 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 50

1 4 3 3 4 2 2 3 2 2 2 3 3 2 1 2 4 43

3 3 2 1 4 3 3 1 3 3 2 2 3 1 2 2 1 39

2 2 3 4 2 2 1 1 2 3 3 4 4 2 2 2 3 42

3 4 3 2 1 4 1 1 4 2 1 3 3 4 2 3 3 44

4 3 4 1 2 2 3 2 4 2 2 1 1 2 2 1 3 39

2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 1 1 1 2 2 2 3 46

1 4 3 3 4 4 3 3 1 1 3 2 3 4 4 2 2 47

2 3 1 2 1 1 3 4 3 3 3 1 1 3 3 3 3 40

1 3 4 3 3 2 1 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 42

4 3 3 3 4 2 3 3 3 2 4 3 3 2 3 2 4 51

4 2 3 2 4 3 1 1 3 2 2 2 3 2 3 2 4 43

3 4 2 1 4 2 1 3 3 3 2 3 3 2 3 4 2 45

3 4 3 3 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 3 3 4 47

2 3 4 3 3 1 2 1 3 2 2 2 2 2 2 3 3 40

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

4 1 3 2 3 3 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 57

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 61

4 3 2 3 4 1 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 52

4 3 3 2 3 3 2 2 4 2 2 2 3 1 1 1 1 39

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 41

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 52

3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 2 42

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 54

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 53

3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 53

3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 55

3 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 62

4 2 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 53

3 2 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 2 2 2 52
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Lampiran Hasil Kuesioner Lanjutan 

Ditribusi Hasil Penelitian Variabel Pemasaran Digital (XI), Promo Gratis 

Ongkir (X2), Diskon (X3), Serta Pembelian Impulsif (Y). 

  Sumber : Data diolah oleh penulis 2025 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total

4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 61

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 66

3 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 2 53

2 3 4 2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 57

4 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 65

3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 60

4 1 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 63

4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 62

4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 67

3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 60

3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 47

3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 58

4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 59

3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 58

4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 55

3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 55

3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 58

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

3 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 62

3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 59

4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 66

4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 61

4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 60

3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 57

4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 58

4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 59

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51

4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 58

4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 55

3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 60

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 63

3 2 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 52

3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64
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Lampiran Hasil Kuesioner Lanjutan 

Ditribusi Hasil Penelitian Variabel Pemasaran Digital (XI), Promo Gratis 

Ongkir (X2), Diskon (X3), Serta Pembelian Impulsif (Y). 

  Sumber : Data diolah oleh penulis 2025 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total

4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 63

3 2 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 59

3 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 60

3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 62

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 62

3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 2 56

4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 61

4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 58

3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 61

4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 60

3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 62

3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 60

3 2 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 58

4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 60

3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 58

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 64

3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 60

3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 64

3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 59

4 2 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 56

3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 61

4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 64

4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 60

4 2 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 2 56

3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 2 3 3 3 3 2 56

4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 61

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 66

4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 60

4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 60

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 67

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68

3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 64

4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 66

4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 58

3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 55
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Lampiran Hasil Kuesioner Lanjutan 

Ditribusi Hasil Penelitian Variabel Pemasaran Digital (XI), Promo Gratis 

Ongkir (X2), Diskon (X3), Serta Pembelian Impulsif (Y). 

  Sumber : Data diolah oleh penulis 2025 

 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total

3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 58

3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 57

3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 58

4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 57

4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 55

3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 55

3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 57

3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 61

4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 59

4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 61

3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 63

3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 54

3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 56

4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 60

3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 59

4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 57

3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 63

4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 58

4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 56

4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 53

3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 58

4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 62

3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 57

3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 56

3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 58

3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 57

4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 57

3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 57

3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 62

3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 57
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Lampiran 3 Hasil Uji Validitas 

 

1. Pemasaran Digital (X1) 

 

 

2. Promo Gratis Ongkir (X2)  
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3. DISKON (X3) 

 
 

4. Pembelian Impulsif (Y) 
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Lampiran 4 Hasil Uji Realibilitas 

1. Pemasaran Digital (XI) 

 

2. Promo Gratis Ongkir (X2) 

 

 

3. Diskon (X3) 

 

 
4. Pembelian Impulsif (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.697 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.772 4 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.825 3 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.797 4 
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Lampiran 5 Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Hasil Uji Normalitas 

 
 

2. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
 

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X1 170 19.81 2.575 

X2 170 13.48 2.146 

X3 170 9.89 1.776 

Y 170 13.05 2.302 

Valid N (listwise) 170   

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.726 .624  4.370 .000 

X1 -.073 .037 -.188 -1.973 .050 

X2 -.006 .048 -.014 -.132 .895 

X3 .000 .057 .001 .007 .995 

a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Lampiran 6 Hasil Analisis Regresi Berganda 

 
Lampiran 7 Hasil Analisis Koefisien Korelasi (R) 

 
Lampiran 8 Hasil Analisis Determinasi (R2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .176 .990  .178 .859 

X1 .212 .059 .238 3.603 .000 

X2 .411 .076 .383 5.402 .000 

X3 .316 .091 .244 3.477 .001 

a. Dependent Variable: Y 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .735a .540 .531 1.576 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .735a .540 .531 1.576 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
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Lampiran 9 Hasil Uji Hipotesis 

1. Hasil Uji F 

 
 

2. Hasil Uji T 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 483.277 3 161.092 64.852 .000b 

Residual 412.346 166 2.484   

Total 895.624 169    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .176 .990  .178 .859 

X1 .212 .059 .238 3.603 .000 

X2 .411 .076 .383 5.402 .000 

X3 .316 .091 .244 3.477 .001 

a. Dependent Variable: Y 

 


