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Abstrak 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh Promosi 

Penjualan, Daya Tarik Iklan Internet dan Kualitas Website terhadap Pembelian 

Impulsif (Studi pada pelanggan Shopee di kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh) baik secara simultan maupun parsial. Metode penelitian yang 

digunakan yaitu metode kuantitatif. Ukuran sampel penelitian ini sebanyak 96 

responden. Data penelitian dikumpulkan melalui daftar pertanyaan/kuisioner dan studi 

dokumentasi. Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda, uji F 

(serempak) dan uji t (parsial) dimaksud untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05). 

Hasil penelitian menunjukan bahwa secara uji parsial variabel Promosi Penjualan, 

Daya Tarik Iklan Internet dan Kualitas Website berpengaruh terhadap Pembelian 

Impulsif (Studi pada pelanggan Shopee di kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). Kemudian uji simultan antara variabel Promosi Penjualan, 

Daya Tarik Iklan Internet dan Kualitas Website berpengaruh terhadap Pembelian 

Impulsif (Studi pada pelanggan Shopee di kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). Implikasi dalam penelitian ini yaitu promosi penjualan, daya 

tarik iklan internet dan kualitas website mampu meningkatkan pembelian impulsif, hal 

ini dapat dilihat dari adanya diskon yang diawarkan dapat meningkatkan dorongan 

konsumen untuk melakukan pembelian, program promosi uji coba gratis produk di 

Shopee dapat meningkatkan daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian, promosi 

barang yang dilakukan oleh pihak Shopee sudah baik dan dengan adanya promosi 

melalui kupon, maka dapat meningkatkan daya tarik konsumen.  
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan dunia bisnis saat ini, ditandai dengan tingkat persaingan yang 

semakin ketat, banyak perusahaan yang mempunyai keinginan untuk memenangkan 

persaingan dan merebut konsumen. Diperlukan suatu strategi pemasaran yang tepat, 

sebelum menentukan suatu keputusan hendaknya perusahaan mengidentifikasikan 

keinginan konsumen yang belum dipuaskan, dengan cara menentukan barang yang 

hendak dijual, menentukan cara, menentukan harga yang tepat, dan memilih saluran 

distribusinya. Jadi kegiatan pemasaran merupakan suatu proses yang saling 

berhubungan sebagai suatu sistem.  

Daya tarik iklan menjadi salah satu faktor yang dapat meningkatkan pembelian 

impulsif konsumen. Kekuatan dalam mengiklankan produk melalui televisi membuat 

pengiklan semakin kreatif dan inovatif dalam merancang sebuah iklan yang akan 

ditayangkan melalui media. Pada iklan daya tarik yang digunakan adalah daya tarik 

pesan. Melalui iklan yang ditayangkan berusaha menyampaikan pesan bahwa 

memasarkan berbagai produk kebutuhan masyarakat.  

Kualitas website menjadi kunci sebagian konsumen dalam memilih suatu produk 

untuk memenuhi kebutuhannya dan keinginannya. Kualitas website biasanya 

berhubungan dengan manfaat dan kegunaan serta fungsi dari suatu produk. Konsumen 

dapat menilai dan merasakan secara langsung bagaimana kualitas website tersebut. 

Kualitas menjadi senjata utama perusahaan-perusahaan dalam memasarkan produknya. 

Kualitas yang baik yang sesuai dengan harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen 

dapat membawa dampak yang baik pula bagi perusahaan tersebut, yakni konsumen akan 

membeli dan loyal terhadap produk perusahaan tersebut.  

Fenomena yang terjadi bahwa sifat  mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah 

Aceh  yang  lebih  berhati-hati  dalam  memilih  dan membeli suatu  produk  tersebut  

menunjukkan  bahwa  produk  yang  ditawarkan  oleh Shopee belum tentu dapat    

memenuhi kebutuhan dan  keinginan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh.  

Perusahaan Shopee menciptakan  produk yang mempunyai pemahaman terhadap 

perilaku mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh dalam melakukan pembelian 

sebuah produk. Perilaku mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh merupakan 

suatu kegiatan individu yang  secara  langsung  terlibat  dalam  mendapatkan  dan  
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menggunakan  barang atau jasa temasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan 

pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut.   

 

2. TEORI 

2.1.  Tinjauan Pustaka 

Definisi daya tarik iklan menurut beberapa ahli dalam buku karangan Rangkuti 

(2018:49-50) adalah: “daya tarik iklan mencakup semua alat-alat pemasaran (marketing 

mix) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikasi yang sifatnya 

membujuk”. Sedangkan menurut Tjiptono (2018:219) mengemukakan pengertian 

periklanan adalah salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Sedangkan yang di maksud 

komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya, agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk 

yang di tawarkan perusahaan yang bersangkutan. Sedangkan menurut Kotler dan 

Armstrong (2018:62) daya tarik iklan berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat 

produk dan membujuk pelanggan membelinya. 

Setelah melihat definisi-definisi yang dikemukakan oleh para ahli tersebut, 

Rangkuti (2018:51) faktor-faktor yang mempengaruhi daya tarik iklan antara lain 

sebagai berikut; 

1. Periklanan adalah salah satu dari variable marketing mix yang sangat penting 

peranannya, sehingga merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan oleh 

perusahaan dalam rangka melaksanakan program Periklanan bila produknya ingin 

dikenal oleh konsumen secara luas dan sukses di pasar sasaran. 

2. Periklanan berusaha menarik perhatian konsumen melalui informasi yang 

diberikan kepada konsumen untuk memberitahukan adanya produk baru 

perusahaan. 

3. Periklanan adalah kegiatan perusahaan yang menyebarluaskan arus informasi agar 

konsumen terus mengingatnya sehingga timbul keinginan konsumen untuk 

mencoba dan membeli produk perusahaan. 

4. Periklanan berusaha mengubah sikap atau perilaku konsumen terhadap produk 

atau jasa perusahaan. 
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5. Periklanan merupakan kegiatan secara langsung yang dapat dilihat dan dirasakan 

konsumen dan secara tidak langsung juga memaksa konsumen untuk membeli 

produk atau jasa perusahaan. 

Indikator mengenai variabel daya tarik iklan dalam penelitian adalah sebagai 

berikut (Djaslim, 2018:123)  

1. Membujuk konsumen 

2. Mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin akan dibutuhkan 

dalam waktu dekat serta menjaga pelanggan agar selalu ingat akan produk 

atau merek tersebut. 

3. Musik 

4. Visual 

5. Waktu penayangan 

Kualitas dapat diartikan sebagai keseluruhan karakteristik yang dirasakan oleh 

konsumen yang berhubungan dengan produk maupun jasa atas kemampuan dalam 

pemenuhan suatu kebutuhan. Menurut Tjiptono (2018:268) definisi kualitas pelayanan 

berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 

penyampaiannya untuk menyeimbangi harapan pelanggan. Menurut Lupioadi (2018:28) 

Kualitas layanan adalah seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan 

pelanggan atas layanan yang mereka terima atau peroleh. 

Website quality disusun berdasarkan penelitian pada tiga kategori (Nugroho dan 

Sari, 2016), yaitu:  

1. Usability  

2. Information quality  

3. Service interaction 

 

3. METODOLOGI 

3.1. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Shopee di kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh, dimana jumlah yang tidak diketahui 

secara pasti. Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi. Berdasarkan hasil perhitungan, maka jumlah sampel yang akan digunakan 

sebanyak 96 responden. 
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3.2. Metode Penarikan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan untuk pengambilan data dilakukan 

dengan non probability sampling menggunakan teknik convenience sampling dimana 

peneliti berusaha menarik anggota populasi berdasarkan kemudahan ditemui atau 

ketersediaan anggota populasi. Pengambilan sampel diambil berdasarkan kemudahan 

dalam mendapatkan sampel yakni bertemu dengan pelanggan Shopee di kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh. 

 

3.3. Pengujian Validitas dan Realibilitas 

Validitas 

Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur menurut 

situasi, keperluan dan tujuan tertentu.  

Reliabilitas 

Reliabilitas instrument adalah tingkat konsistensi hasil yang dicapai oleh 

kuesioner, meskipun digunakan secara berulang-ulang. Ukuran reliabilitas dianggap 

handal berdasarkan Cronbach Alpha adalah sebesar 0,60. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data menurut Ghozali (2014:110) bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 

Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati normal. 

Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Cara 

mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada 

tidaknya pola tertentu pada grafik scatter plot antara SRESID dan ZPRED. 

Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya 

tidak terjadi korelasi di antar variabel independen.  
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3.4. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan secara parsial dengan menggunakan uji-t (t-test) 

dan secara simultan dengan  menggunakan  uji  F  (F-test)  pada  tingkat  keyakinan  

(convident  interval)  95%  dengan  kriteria pengambilan keputusan. 

Uji t 

Menurut Sugiyono (2019:248), menggunakan rumus: 

𝑡 = 𝑟 
√𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Dimana: 

t    =   Distribusi t 

r    =   Koefisien korelasi parsial  

r2    =   Koefisien determinasi 

n   =   Jumlah data 

Uji F 

Menurut Sugiyono (2019:257) dirumuskan sebagai berikut: 

𝐹𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =  
𝑅2 𝑘⁄

(1 − 𝑅2) (𝑛 − 𝑘 − 1)⁄
 

Dimana: 

R2 = Koefisien determinasi 

k     = Jumlah variabel independen 

n     = Jumlah anggota data atau kasus 

Digunakan untuk menguji tingkat signifikansi seluruh variabel bebas (X1  dan 

X2) terhadap variabel terikat (Y). Kriteria pengambilan keputusan pada tingkat 

signifikansi 5% adalah: 

Jika F hitung ≥ F tabel, maka menerima Ha dan menolak H0 

Jika F hitung < F tabel, maka menolak Ha dan menerima H0 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Karakteristik Responden 

Responden yang penulis jadikan sampel dalam penelitian memiliki karakteristik 

berdasarkan umur, jenis kelamin dan status perkawinan yang terlihat pada Tabel IV.1 

sebagai berikut; 
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Tabel IV.1 

Karakteristik Responden 

No Uraian Frekuensi Persentase 

2

2 

Jenis kelamin 

a. Pria 

b. Wanita 

 

38 

58 

 

39,6 

60,4 

Jumlah 96 100 

1 Usia 

a. < 19 Tahun 

b. 20 tahun 

c. 21 tahun 

d. 22 tahun 

e. 23 tahun 

f. > 24 tahun 

 

17 

18 

30 

21 

6 

4 

 

17,7 

18,8 

31,3 

21,9 

6,3 

4,2 

Jumlah 96 100 

3

.3 

Status Pernikahan 

a. Belum Menikah 

b. Menikah 

 

93 

3 

 

96,9 

3,1 

Jumlah 96 100 

        Sumber:  Hasil Penelitian, 2021 (Data diolah) 

Dari Tabel IV.1 dapat dilihat bahwa karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin dapat dijelaskan bahwa sebanyak 38 responden atau 39,6% dengan jenis 

kelamin laki-laki dan sisanya yaitu 58 responden atau 60,4% dengan jenis kelamin 

perempuan.  

 

4.2. Pengujian Instrumen Data 

4.2.1. Pengujian Validitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan internal consistency atau derajat 

ketepatan jawaban. Untuk pengujian ini digunakan SPSS versi 26. Semua penyataan 

mempunyai nilai korelasi diatas nilai kritis 5 % yaitu di atas 0,202 (berdasarkan jumlah 

sampel 96 dan dapat dilihat pada lampiran nilai-nilai rtabel product moment), Hasil Uji 

validitas dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel IV.2 

Hasil Uji Validitas 

No pertanyaan  Variabel  
Koefisien 

korelasi 

Nilai kritis 

5 % 

 (N=96) 

Ket 

 

1 A1 
  

  

Y 

  

  

0,623 0,202 Valid 

2 A2 0,468 0,202 Valid 

3 A3 0,708 0,202 Valid 

4 A4 0,707 0,202 Valid 

5 A5 0,550 0,202 Valid 

6 B1 

X1 

0,516 0,202 Valid 

7 B2 0,457 0,202 Valid 

8 B3 0,556 0,202 Valid 

9 B4 0,628 0,202 Valid 

10 B5 0,542 0,202 Valid 

11 C1 

X2 

   

0,510 0,202 Valid 

12 C2 0,470 0,202 Valid 

13 C3 0,527 0,202 Valid 

14 C4 0,260 0,202 Valid 

15 C5  0,305 0,202 Valid 

16 D1 

X3 

0,634 0,202 Valid 

17 D2 0,750 0,202 Valid 

18 D3 0,684 0,202 Valid 

 Sumber: Data diolah (2021) 

Berdasarkan Tabel IV.2 diatas dapat dijelaskan bahwa semua variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan semuanya valid, karena mempunyai 

koefisien kerelasi diatas dari nilai kritis kerelasi produck moment yaitu sebesar 0,202 

sehingga semua pertanyaan yang terkandung dalam kuesioner penelitian ini dinyatakan 

valid untuk dilanjutkan  penelitian yang lebih mendalam. 

 

4.2.2. Uji Reliabilitas 

Pengujian  Reliabilitas  dilakukan  dengan internal  consistency atau derajat 

ketepatan jawaban. Untuk pengujian ini digunakan Statistical Packaged for Social 

Sciences  (SPSS). Setelah melakukan pengujian reliabilitas untuk mengetahui 

konsistensi hasil sebuah jawaban tentang tanggapan responden. Untuk melakukan 

pengujian reliabilitas penulis menggunakan program SPSS. 
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Tabel IV.3 

Uji Reliabilitas variabel penelitian (Alpha) 

No Variabel 
Nilai Uji 

Reliabilitas 

Cronbach 

Alpha 
Kehandalan 

1. Pembelian impulsif (Y) 0,818 0,60 Handal 

2. Promosi penjualan (X1) 0,766 0,60 Handal 

3. Daya tarik iklan internet 

(X2) 

0,652 0,60 Handal 

4. Kualitas website (X3) 0,829 0,60 Handal 

Sumber : data diolah 2021 

Berdasarkan Tabel IV.3 di atas dapat dijelaskan bahwa hasil uji Reliabilitas 

dapat dilihat dari nilai cronbach Alpha,  nilai cronbach alpa reliabilitas yang baik 

adalah yang makin mendekati 1, Reliabilitas yang kurang dari 0,60 adalah kurang baik, 

sedangkan lebih dari 0,60 dapat diterimadan reliabilitas dengan cronbach alpha 0,80 

atau diatasnya adalah baik. 

 

4.3. Uji Asumsi Klasik 

4.3.1. Pengujian Normalitas 

Hasil pengujian normalitas data dapat dilihat pada gambar IV.1. Data yang 

normal ditandai dengan sebaran titik-titik disekitar garis diagonal. 

Gambar IV.1 

Hasil Uji Normalitas 

          
  Sumber: Hasil Penelitian, 2021 (Data diolah) 

 

 Berdasarkan Gambar IV.1 tersebut dapat disimpulkan bahwa data yang 

digunakan menunjukkan indikasi normal.. 
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4.3.2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Untuk uji multikolinearitas pada 

penelitian ini adalah melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF). Hasil uji 

multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel IV.4: 

Tabel IV.4 

Hasil Uji Multikolinearitas  

Variabel Bebas Toleransi VIF Keterangan  

Promosi penjualan 0,834 1,199 Non Multikolinieritas 

Daya tarik iklan internet 0,697 1,435 Non Multikolinieritas 

Kualitas website 0,706 1,417 Non Multikolinieritas 

Sumber: Hasil Penelitian, 2021 (Data diolah) 

Berdasarkan Tabel IV.4 maka dapat menunjukkan bahwa tidak ada satu variable 

independen yang memiliki nilai Tolerance yang kurang dari 0,10 berarti tidak ada 

korelasi antara variabel independen. Hasil perhitungan nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) juga menunjukan hal yang sama tidak ada satu variabel independen yang 

memiliki nilai VIF lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multikolonieritas antar variabel independen dalam model regresi pada penelitian ini. 

 

4.3.3. Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka 

disebut Homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut Heteroskedastisitas. Hasil 

pengujian heteroskedastisitas data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu SPSS 

dengan mengamati pola yang terdapat pada Scatterplot, dimana hasilnya dapat dilihat 

pada Gambar IV.2: 
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Gambar IV.2 

Hasil Pengujian Heteroskedastisitas 

 
Dari Gambar IV.2 uji heteroskedastisitas terlihat titik-titik menyebar secara 

acak, tidak membentuk sebuah pola tertentu yang jelas, serta tersebar baik diatas 

maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas  

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian, pengelohan, dan analisis data yang telah 

dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Daya tarik iklan internet berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Shopee di kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh).  

2. Kualitas website berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan 

Shopee di kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh).  

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian maka penulis ingin menyampaikan beberapa saran 

kepada usaha Shopee sebagai berikut: 

1. Meningkatkan promosi penjualan yang menarik dan berbeda jauh dari pesaing 

agar konsumen tetap melakukan pembelian di Shopee 

2. Meningkatkan berbagai daya tarik iklan internet dengan menyediakan web yang 

bagus, menarik dan berkualitas. 

61 
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3. Dapat membuat aplikasi Shopee yang fleksibel untuk digunakan dan tidak 

banyak membutuhkan usaha dan memudahkan bagi konsumen untuk 

memperlajari bagaimana cara menggunakan aplikasi Shopee 

4. Untuk penelitian selanjutnya, agar tidak hanya meneliti variabel Promosi 

penjualan, daya tarik iklan internet dan kualitas website saja tetapi juga meneliti 

tentang variabel yang lainnya yang berhubungan dengan pembelian impulsif 
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