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ABSTRAK

PENGARUH KUALITAS WEBSITE (WEBQUAL 4.0), BRAND
AWARENESS DAN SOSIAL MEDIA INFLUENCER TERHADAP
PEMBELIAN IMPULSIF PRODUK FASHION DI ONLINE
SHOP PADA MAHASISWA PENDIDIKAN IPS
UNIVERSITAS LAMPUNG

Oleh

ARIEF YUSHANDI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel kualitas website
(webqual 4.0), brand awareness dan social media influencer terhadap keputusan
pembelian impulsif fashion di online shop pada Mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung. Dalam penelitian ini, metode penelitian yang digunakan
adalah metode deskriptif verifikatif dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam
penelitian ini berjumlah 562 Mahasiswa aktif Jurusan PIPS FKIP Universitas
Lampung Angkatan 2019, 2020 dan 2021 yang sudah melakukan pembelanjaan
produk fashion di online shop. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini
adalah non probability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling
yang berjumlah 85 Mahasiswa berdasarkan perhitungan dengan menggunakan
rumus slovin. Pengujian hipotesis secara parsial dilakukan dengan uji t dan secara
simultan dilakukan dengan uji F. Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh baik
secara parsial maupun simultan antara kualitas website (webqual 4.0), brand
awareness dan sosial media influencer terhadap keputusan pembelian impulsif
fashion di online shop pada Mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh Fhitung = 38,437 dan Ftanel 2,72 yang
berarti bahwa Fhitung > Frabel, dengan kadar determinasi R Square (R?) yang diperoleh
sebesar 0,587 atau 58,7% sedangkan 41,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Kualitas Website (WebQual 4.0), Brand Awareness, Sosial media
influencer dan Pembelian Impulsif.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF WEBSITE QUALITY (WEBQUAL 4.0), BRAND
AWARENESS AND SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON IMPULSIVE
BUYING OF FASHION PRODUCTS ONLINE SHOP ON IPS
EDUCATION STUDENTS LAMPUNG UNIVERSITY

By
ARIEF YUSHANDI

This study aims to determine the effect of website quality variables (webqual 4.0),
brand awareness and social media influencers on impulsive fashion buying
decisions in online shops for students of the PIPS Department of FKIP, University
of Lampung. In this study, the research method used was a descriptive verification
method with an quantitative approach. The population in this study is 562 active
students of the PIPS FKIP University of Lampung Class of 2019, 2020 and 2021
who have shopped for fashion products at online shops. The sampling technique in
this study was non-probability sampling using a purposive sampling technique,
totaling 85 students based on calculations using the slovin formula. Partial
hypothesis testing was carried out by t test and simultaneously by F test. The results
showed that there was a partial or simultaneous influence between website quality
(webqual 4.0), brand awareness and social media influencers on fashion impulse
buying decisions in online shops for students. PIPS Department of FKIP, University
of Lampung. Based on the results of hypothesis testing, Fcount = 38.437 and Ftabie
2.72 which means that Feount > Franle, With a determination level of R Square (R?)
obtained of 0.587 or 58.7% while 41.3% is influenced by other variables not
examined in this research.

Keywords :Website Quality (WebQuality 4.0), Brand Awareness, Social Media
Influencers and Impulse Buying.
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi informasi khususnya indonesia menjadi sangat masif
sekali yang telah menyebabkan serangkaian inovasi dalam aspek perekonomian,
khususnya dalam pembelian dan penjualan barang baik secara konvensional
maupun online. Lalu, kemajuan teknologi informasi memberikan imbas pada
beragam aspek kehidupan, seperti semakin praktisnya gaya hidup manusia.
Berhubungan dengan semakin praktisnya gaya hidup manusia, kemajuan internet
banyak dimanfaatkan dalam berbagai kebutuhan manusia diantaranya sebagai
media transaksi jual beli dan komunikasi pemasaran yang telah menjadikan
toko online sebagai media baru dalam berbelanja. Sikap belanja yang dilakukan
oleh konsumen pada media online merupakan cerminan gaya hidup praktis pada
masyarakat di zaman modern. Belanja merupakan salah satu gaya hidup tersendiri
yang menjadi suatu kegemaran bagi sejumlah orang, selain itu belanja juga
merupakan alat pemuas serta kebutuhan oleh beberapa orang. Sehingga terjadi
pergeseran aktivitas bisnis di era digital atau era online saat ini, ditandai dengan
penyesuaian teknologi informasi dalam hal penggunaan internet pada proses bisnis
serta cenderung memberikan efek perubahan terutama pada sikap konsumen yang
memiliki ketergantungan pada teknologi informasi terutama, dalam aktivitas

pembelian atau belanja.

Perubahan cara belanja tersebut memberikan kecenderungan terhadap sikap
pembelian konsumen untuk lebih memilih cara yang praktis dan canggih serta
aktivitas pembelian online yang dikenal dapat mengefisiensi waktu diikuti dengan
promo — promo yang menarik menjadikan belanja online sebuah trend berbelanja
yang digemari masyarakat. Di Indonesia sendiri pun perkembangan transaksi

belanja online di e-commerce setiap tahun mengalami peningkatan, apalagi dengan



inovasi — inovasi baru yang mempermudah konsumen untuk dapat terus belanja
online di e-commerce. Berdasarkan laporan yang dilakukan oleh Bank Indonesia
pada tahun 2021-2022, perkembangan transaksi e-commerce di Indonesia

ditunjukkan sebagai berikut:

Tabel 1. Perkembangan Transaksi E-Commerce di Indonesia 2018 - 2022

Tahun Nilai / Rp Triliun
2018 106
2019 206
2020 266
2021 403
2022 530

Sumber: Databoks Katadata Tahun 2022

Perkembangan transaksi e-commerce setiap tahunnya di Indonesia yang terus
meningkat bisa dikatakan sebagai suatu peluang bisnis yang sangat
menguntungkan. Dilihat dari peningkatan tersebut banyak e-commerce tercipta
seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, Blibli, dan lain-lain. Hal ini membuktikan
bahwa e-commerce sudah menjadi bagian dari gaya hidup konsumen di Indonesia
yang telah mengubah perilaku pembelian dari secara konvensional menjadi
pembelian secara online. Munculnya pembelian online ini membuktikan bahwa
adanya kemudahan yang dirasakan oleh konsumen. Sehingga hal ini menciptakan
banyak sekali keanekaragaman keinginan pembelian yang membuat para pelaku
bisnis menciptakan strategi pemasaran dalam menguasai segmen pasar khususnya
di online shop. Dengan banyaknya jumlah pelanggan dan keanekaragaman
keinginan pembelian menyebabkan perusahaan tidak dapat memasuki semua
segmen pasar, perusahaan harus dapat mengidentifikasi segmen pasar yang dapat
dilayani paling efektif, yaitu dengan melakukan penelitian segmentasi (Pratiwi,
2019).

Salah satu segmentasi pasar yang diminati khususnya pada online shop adalah
produk fashion. Fashion merupakan cara berpakaian individu untuk menunjukan
karakter dirinya dalam berinteraksi sosial. Saat membahas mengenai fashion maka
kalangan yang paling masif adalah remaja, karena fashion sendiri memang sangat

identik pada kehidupan para remaja, apalagi dalam kalangan mahasiswa, yang



sebenarnya sangat tidak dapat disangkal bahwa kehidupan anak-anak dan orang tua
pun tentu masih sangat akrab dengan hal ini. Fashion bukan hanya tentang baju dan
celana, namun apa saja yang melekat pada badan kita termasuk accesories yang kita
kenakan merupakan bentuk dari fashion itu sendiri. Ada beberapa jenis fashion
yang biasa digunakan yaitu seperti kaos, jaket, hoodie, kemeja, pakaian muslim,
sepatu, sandal, tas, celana, jam tangan dan aksesoris lainnya.

Dilihat dari hal itu perkembangan pasar online yang besar ini dimanfaatkan oleh
pelaku bisnis dalam menemukan segmentasi pasar yang luas yaitu produk fashion
yang terus menjadi trend yang luar biasa dikalangan masyarakat. Hal tersebut
menjadi acuan bahwasannya pasar online sangat didominasi oleh produk — produk
fashion tersebut sebagai produk segmentasi yang paling diminati oleh masyarakat
dan terus berkembang dalam inovasi bisnis fashion untuk menciptakan produk —
produk yang menarik minat masyarakat untuk membelinya. Berdasarkan hasil
survei Data Boks pada tahun 2022, mengenai penjualan produk yang paling

diminati konsumen saat belanja online, menunjukkan data sebagai berikut:

Tabel 2. Produk Yang Paling Diminati Konsumen Saat Belanja Online

No. Jenis Produk Kuantitas (%)
1. Fashion 33
2.  Elektronik 20
3.  Produk Kecantikan 15
4.  Kesehatan & Kebersihan 12
5.  Bahan Makanan Segar 9
6. Perabotan 7
7.  Perjalanan & Rekreasi 4

Sumber: Databoks Katadata Tahun 2022

Tingginya pembelian produk fashion di kalangan masyarakat tidak terlepas dari
perkembangan teknologi dan informasi pada zaman sekarang, yang bukan hanya
sekedar untuk memenuhi kebutuhan hidup tetapi kegiatan tersebut saat ini sudah
menjadi gaya hidup. Hal ini memunculkan sebuah transisi perencanaan marketing
(pemasaran) yang berbeda dan menjadi salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok
yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan mendapatkan laba. Berhasil

tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian mereka di



bidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga
tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi
tersebut agar organisasi dapat berjalan lancar. Kemudahan konsumen dalam
melakukan kegiatan belanja online memunculkan fenomena yang cukup menarik
dalam masyarakat. Sehingga, dari hal ini memunculkan model marketing yang
lebih modern dan kekinian yaitu digital marketing kegiatan pemasaran termasuk
branding atau pengenalan merek yang menggunakan berbagai media berbasis web
seperti blog, website, e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial (Sanjaya dan
Tarigan, 2019). Digital marketing bukan hanya berbicara mengenai internet
marketing tapi lebih dari itu dari hal ini maka muncul fenomena tersebut adalah
fenomena belanja yang dilakukan masyarakat secara tidak terencana atau sering

disebut juga dengan istilah pembelian impulsif.

Pembelian impulsif merupakan sesuatu yang menarik bagi pelaku bisnis, karena
merupakan pangsa pasar paling tinggi pada saat ini. Sikap impulsif datang secara
tiba — tiba khususnya dalam melakukan keputusan pembelian produk yang dilihat,
hal ini menimbulkan rasa nyaman dan keinginan saat berbelanja dalam melakukan
keputusan yang tidak terencana pada proses pembelian yang dilakukan. Mahasiswa
cenderung suka membeli barang yang sedang trend karena tidak ingin ketinggalan
zaman tanpa memikirkan kebutuhan yang seharusnya mereka penuhi terlebih
dahulu. Ditambah dengan masifnya sosial media apa saja bisa dengan mudahnya
viral dan diikuti oleh banyak orang contohnya fashion yang menarik penampilan
dan digemari oleh mahasiswa. Hal ini yang sering terjadi dan menjadi fenomena
bagi mahasiswa dalam melakukan pembelian yang seharusnya dilakukan dengan
perencanaan yang baik dengan mementingkan kebutuhan diri terlebih dahulu
ketimbang mengikuti kesenangan hati dalam melakukan keputusan pembelian. Para
produsen berlomba lomba untuk menawarkan produknya untuk menarik minat
beli yang dimana meningkatkan rasa ketertarikan konsumen secara tiba — tiba dalam
melakukan pembelian impulsif pada produk yang dipasarkan khususnya produk
fashion.

Pelaksanaan penelitian pendahuluan dilakukan kepada 40 responden mahasiswa
Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung yang diambil secara acak diperoleh



informasi yang menyatakan bahwa tingkat pembelian impulsif masih cukup tinggi
terbukti dengan banyaknya mahasiswa belum bisa menekan keinginannya dalam
pembelian impulsif dan cenderung sering melakukan pembelian secara spontan

yang didasari oleh rasa suka dan keinginan semata saja.

Berikut data hasil kuesioner yang sudah diisi oleh mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung terkait dengan perilaku pembelian impulsif produk fashion di

online shop:

Tabel 3. Perilaku Pembelian Impulsif Produk Fashion Di Online Shop

Kriteria Presentase

No Pernyataan Ya Tidak Ya  Tidak

1.  Saya tidak akan menekan keinginan saya
untuk membeli produk fashion di online

0, 0,
shop ketika melihat produk tersebut 24 16 60% 40%
sangat menarik buat saya.
2. Saya cenderung melakukan spontanitas
pembelian produk fashion di online shop o 16 60% 40%

jika saya suka dan minat terhadap produk
fashion tersebut.

3. Ketika saya mempunyai banyak uang,
saya akan melakukan spontanitas
pembelian terhadap produk fashion di
online shop yang saya sukai dan menarik

21 19 53% 47%

Sumber: Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2022

Hasil data diatas menggambarkan bahwa fenomena pembelian impulsif ini masih
cukup masif terjadi khususnya di kalangan mahasiswa ditambah dengan
kecanggihan teknologi yang memudahkan mereka untuk melakukan sebuah
pembelian secara online. Namun, hal ini terjadi bukan hanya karena kemudahan
teknologi saja yang membuat mereka melakukan pembelian impulsif tapi ada faktor
internal dan eksternal yang menyebabkan reaksi impulsif terjadi pada sikap
keputusan pembelian yang mereka lakukan. Menurut Engel dalam (Choirunnisa,
2021) faktor internal terdiri dari pengetahuan, motivasi, kepribadian, kepercayaan,
usia, sumberdaya konsumen, dan gaya hidup. Sedangkan faktor lingkungan terdiri
dari situasi, kelompok, dan budaya. Dilihat dari faktor — faktor tersebut maka faktor
lingkungan memberikan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian

impulsif yang dimana faktor lingkungan memegang peran terpenting sebagai



pemicu konsumen dalam melakukan keputusan pembelian untuk bisa menarik

pelanggan dalam membeli barang atau tidak.

Sebuah faktor lingkungan di online shop situs web menjadi portal atau laman utama
yang akan dijumpai individu dan hal ini menjadi salah satu sebab dalam terjadinya
sebuah peningkatan pembelian di situs online shop tersebut. Jika situs online shop
tersebut menarik dan memberikan informasi yang mudah di akses oleh para
konsumen serta memberikan pengalaman belanja yang menyenangkan maka
kualitas dari sebuah website khususnya untuk online shop sangat berpengaruh pada
sebuah pembelian impulsif. Menurut (Nurlinda dkk., 2020) suasana hati yang
gembira, senang dan puas yang dirasakan oleh seseorang yang diakibatkan adanya
emosi positif akan mendorong orang tersebut untuk melakukan pembelian impulsif
ketika sedang berbelanja. Hal ini sangat berkaitan sekali dalam faktor situasional
dan lingkungan yang dirasakan oleh konsumen saat berbelanja dalam meningkatkan
emosi positif karena apabila konsumen merasa nyaman pada lingkungannya, maka
akan meningkatkan kecenderungan pembelian secara impulsif dan dalam hal ini
kualitas website dengan menggunakan standarisasi pengukuran (webqual 4.0)
untuk memaksimalkan kualitas website yang menentukan kualitas website di online
shop tersebut baik atau tidak, menjadi bagian penting dalam faktor lingkungan
tersebut. Sehingga kualitas website (webqual 4.0) memiliki pengaruh dalam sebuah
pengambilan keputusan pembelian impulsif. Berikut ini disajikan data hasil
kuesioner penelitian pendahuluan terkait pengaruh dari kualitas website (webqual
4.0) terhadap pembelian impulsif produk fashion di online shop pada mahasiswa

Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung.



Tabel 4. Hasil Kuesioner Mengenai Pengaruh Penerapan Kualitas Website
(WebQual 4.0).

No Pernyataan Kriteria Presentase
Ya  Tidak Ya  Tidak

1.  Saya cenderung melakukan pembelian di
online shop pada website dengan tampilan 15 25 37% 63%
yang menarik mudah dipahami dan
memberikan akses informasi yang
lengkap bagi konsumennya.
2. Saya lebih suka pada website yang
menjaga keamanan data pribadi pengguna 27 13 68% 32%
dan memberikan ruang untuk melihat
ulasan serta menilai terhadap pembelian
barang yang kita lakukan di website
tersebut.

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2023

Hasil ini menunjukkan bahwasannya dalam usaha digital berbasis online pelanggan
tidak melihat hanya kemasan luar saja namun, juga pelanggan berpikir bahwa
kebutuhan dan keinginan mereka ternyata tersedia pada satu toko yang sama pada
laman website tersebut. Hal itu dapat memberi efek rasa puas pada pelanggan atas
apa yang dia dapatkan pada website tersebut, sehingga dapat dikatakan mutu laman
website menjadi aspek vital yang sangat penting dalam pemasaran dan penjualan
berbasis online dan memiliki tingkat kepuasan tersendiri bagi pelanggan. Laman
website yang mempunyai dashboard operasional yang menarik dan bermutu akan
menjadi peluang bagi pelanggan untuk melakukan pembelian aktivitas belanja

secara online dengan efisien dan mudah.

Kualitas website ini sangat penting untuk dilakukan karena mutu website memberi
dampak dan signifikansi yang positif serta cenderung memikat sehingga mampu
menarik rangsangan pembelian impulsif, pengecer online seharusnya mampu
menyusul pembuatan situs laman internet yang menarik, lengkap dan memanjakan
mata sehingga pelanggan terus menerus penasaran dan mengunjungi laman berkali-
kali sehingga pelanggan berpeluang melakukan pembelian secara tidak terencana

atau impulse buying.

Faktor lain yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif lainnya yaitu faktor
kepercayaan. Kepercayaan muncul dari citra baik yang dicerminkan oleh produk



tersebut karena citra yang baik tersebut membuat produk itu dapat dikenal dan
menimbulkan kesadaran bahwa brand produk yang dipasarkan tersebut memang
layak untuk dibeli. Sehingga semakin besar kesadaran yang muncul pada brand
produk tersebut maka rasa kepercayaan untuk membelinya semakin tinggi. Maka
produk yang memiliki brand awareness yang tinggi dapat meningkatkan sikap
pembelian impulsif dalam diri konsumen. Brand Awareness yang dimiliki
pelanggan membuat pelanggan lebih mudah dalam mengambil keputusan
pembelian (Hakim, 2020). Berikut adalah data mengenai pengaruh brand
awareness terhadap pembelian impulsif produk fashion di online shop pada
mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung.

Tabel 5. Hasil Kuesioner Mengenai Pengaruh Brand Awareness

No Pernyataan Kriteria Presentase
Ya Tidak Ya Tidak
1. Saya cenderung mencari produk
fashion dengan brand terkenal. 21 19 53% 47%
2. Saya cenderung lebih membeli produk

fashion dengan brand terkenal karena 25 15 63% 37%
saya sadar akan kualitas nya yang lebih
baik

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2022

Hasil Ini menunjukkan bahwasannya semakin terkenal brand produk tersebut
dipasaran semakin tinggi juga tingkat brand awareness pada mahasiswa yang
menimbulkan pembelian impulsif menjadi lebih masif dilakukan. Banyak brand
yang digunakan oleh mahasiswa khususnya pada produk fashion dalam menunjang
penampilan mereka dan peningkatan kesadaran merek terhadap pembelian ini
terjadi karena sebuah pemicu yang terjadi di masyarakat dalam menyebarkan
informasi terhadap pengalaman pembelian yang mereka alami bagaimana baik dan
buruknya kualitas barang yang mereka dapatkan dalam sebuah merek barang yang
beli di online shop khususnya produk fashion. Berikut beberapa brand fashion yang
sudah digunakan oleh mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung

berdasarkan hasil kuesioner penelitian pendahuluan yang diisi oleh 40 responden:



Tabel 6. Brand Yang Dibeli dan Digunakan Mahasiswa

No. Nama Brand Jenis Fashion
1. Erigo Kaos, Jaket, Sweater, Celana, Kemeja
2 Kaway Baju, Jaket, Celana

3 Monalisa Baju, Fashion Muslim

4, Zoya Fashion Muslim

5. Eiger Sepatu, Sandal, Tas

6 Bella Square Fashion Muslim

7 Ventela Sepatu

8. PVN Sepatu dan Sandal

9. Diadora Sepatu

10. Zara Baju, Tas, Fashion Muslim
11. Uniglo Baju, Celana, Jaket

12. Compass Sepatu

13. Rabbani Fashion Muslim

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2022

Brand-brand tersebut di atas merupakan brand yang paling banyak dibeli dan
dimiliki atau digunakan oleh mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung.
Peranan Brand Awareness mempengaruhi keputusan dalam melakukan pembelian
pada umumnya mahasiswa membeli suatu produk karena sudah mengenal dan
percaya terhadap produk tersebut ataupun konsumen bisa menikmati manfaat yang
berbeda ketika menggunakan produk tersebut dan juga karena adanya dorongan
dari promosi yang dilakukan produsen yang membuat konsumen tertarik
melakukan pembelian yang tidak terencana sebelumnya, dorongan seperti iklan

promosi di sosial media oleh para influencer yang kita sukai.

Kemajuan teknologi yang semakin luar biasa ini menimbulkan berbagai inovasi
baru khususnya dalam menarik minat pembelian yang dilakukan konsumen, banyak
pelaku bisnis menggunakan sosial media sebagai platform dalam mempromosikan
produk dengan memanfaatkan jasa para artis/youtuber/model bahkan sampai
pejabat yang memiliki pengaruh kuat di masyarakat dan pengikut yang luar biasa.
Orang — orang tersebut merupakan orang yang memiliki pengaruh yang kuat dan
bisa mempengaruhi para pengikutnya untuk mengikuti yang dia ucapkan, pakai dan
lakukan orang tersebut disebut sebagai influencer. Berikut adalah data mengenai
pengaruh sosial media influencer terhadap pembelian impulsif produk fashion di

online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung.
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Tabel 7. Hasil Kuesioner Mengenai Pengaruh Sosial Media Influencer.

No Pernyataan Kriteria Presentase

Ya Tidak Ya Tidak

1. Saya cenderung berbelanja produk
fashion, yang ditawarkan melalui iklan 21 19 53% 47%
di media sosial oleh para influencer.

2. Ketika melihat artis/idola/influencer
yang saya idolakan mempromosikan 23 17 57% 43%
produk fashion, saya langsung tergiur
untuk membelinya.

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2022

Fenomena promosi di sosial media dengan memanfaatkan para influencer ini
merupakan bentuk kredibilitas baik dari social media influencer yang dipengaruhi
oleh beragam faktor seperti daya tarik dalam memikat konsumen, influencer akan
terus berpacu untuk menarik perhatian dan hati konsumen untuk menempatkan
produk yang mereka promosikan di hati konsumen. Konsumen akan mempercayai
yang dilakukan dan dikatakan oleh sosial media influencer jika dirasa endorser
tersebut menggambarkan identitas dari produk yang mereka promosikan. Identitas
endorser akan memiliki pengaruh yang kuat dalam menggaet konsumen yang
menjadi fans dari endorser tersebut. Kemudian, konsumen akan dapat menangkap
pesan dengan cepat jika didukung oleh influencer yang terkenal, profesional, dan
menarik, yang pada akhirnya dapat membentuk citra merek dan minat beli
konsumen pada produk yang dikampanyekan sehingga untuk menempatkan produk
tersebut akan lebih mudah (Theodora & Kurnia, 2022).

Berdasarkan uraian permasalahan diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian tentang penerapan literasi ekonomi, brand awareness dan sosial media
influencer yang menjadi faktor dalam mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam
pembelian impulsif produk fashion di online shop. Oleh sebab itu, penulis ingin
melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Website (WebQual 4.0),
Brand Awareness dan Sosial Media Influencer Terhadap Pembelian Impulsif
Produk Fashion di Online Shop Pada Mahasiswa Jurusan PIPS FKIP

Universitas Lampung”.
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Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka permasalahan dalam

penelitian ini dapat diidentifikasikan sebagai berikut:

1.

Kurangnya kualitas website yang tidak memiliki fitur interaktif atau
integrasi dengan media sosial yang dapat mengurangi Kketerlibatan
pengguna, seperti tombol berbagi sosial, formulir kontak, komentar, atau
fitur interaktif lainnya.

Pemanfaatan sistem penjualan online oleh seller/penjual produk brand
fashion yang kurang maksimal, terbukti dengan masih rendahnya informasi
yang diberikan oleh seller/penjual serta akses website yang sangat sulit
dilakukan ketika mahasiswa membeli produk brand fashion di online shop
sehingga mereka sering mendapat pesanan yang tidak sesuai harapan.
Website pada sebagian online shop belum memiliki kualitas yang baik
karena seringkali masih terdapat kekurangan pada website yang digunakan
oleh mahasiswa seperti, tampilan website yang kurang menarik, navigasi
yang sulit dan tingkat keamanan pengguna yang rendah.

Masih terdapat mahasiswa pendidikan IPS yang melakukan spontanitas
pembelian produk fashion di online shop dengan membelanjakan uangnya
tanpa didasari dengan perencanaan yang baik dan cenderung menggunakan
emosi dalam keputusan pembeliannya.

Alasan mahasiswa langsung membeli produk fashion di online shop karena
hanya didasari brand produk tersebut sudah dikenal banyak orang dan
disadari kualitas yang diberikan lebih dapat dipercayai tanpa melihat brand
yang kurang terkenal namun, memiliki kualitas dan harga yang lebih
rasional untuk dibeli.

Mahasiswa pendidikan IPS masih cenderung melakukan pembelian produk
fashion secara online dikarenakan terpengaruh oleh promosi influencer di
sosial media dengan didasari mode dan trend, teman pergaulan serta iklan

di sosial media tanpa mempertimbangkan manfaat barang yang akan dibeli.
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C. Batasan Masalah
Pembatasan masalah ini bertujuan supaya penelitian lebih terarah, efektif,
efisien dan dapat dikaji lebih dalam. Adapun pembatasan masalah pada
penelitian ini yaitu hanya terkait pada pokok kajian variabel Kualitas Website

(WebQual 4.0) (X1), Brand Awareness (X2), Sosial Media Influencer (X3) dan

Pembelian Impulsif Produk Fashion (Y) pada Mahasiswa Jurusan PIPS FKIP

Universitas Lampung.
D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah dikemukakan

di atas, maka penulis merumuskan permasalahan dalam penelitian ini yaitu

sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh kualitas website (WebQual 4.0) terhadap pembelian
impulsif produk fashion di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung ?

2. Apakah ada pengaruh brand awareness terhadap pembelian impulsif
produk fashion di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung ?

3. Apakah ada pengaruh sosial media influencer terhadap pembelian impulsif
produk fashion di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung ?

4. Apakah ada pengaruh simultan kualitas website (WebQual 4.0), brand
awareness dan sosial media influencer terhadap pembelian impulsif produk
fashion di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas

Lampung ?

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah tersebut di atas, maka dapat diketahui tujuan
dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Mengetahui pengaruh kualitas website (WebQual 4.0) terhadap pembelian
impulsif produk fashion secara di online shop pada mahasiswa Jurusan

PIPS FKIP Universitas Lampung
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2. Mengetahui pengaruh brand awareness terhadap pembelian impulsif
produk fashion secara di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung

3. Mengetahui pengaruh sosial media influencer terhadap pembelian impulsif
produk fashion secara di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung

4. Mengetahui pengaruh simultan kualitas website (WebQual 4.0), brand
awareness dan sosial media influencer terhadap pembelian impulsif produk
fashion di online shop pada mahasiswa Jurusan PIPS FKIP Universitas
Lampung

F. Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan bermanfaat baik secara teoritis maupun

praktis, yaitu :

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan pengetahuan
yang berkaitan dengan kualitas website (WebQual 4.0), brand awareness
dan sosial media influencer. Serta menjadi referensi bagi peneliti lain untuk
melakukan penelitian mengenai faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian khususnya dalam pembelian impulsif.

2. Manfaat Praktisi
a. Bagi Praktisi
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, dampak, dan
masukan terhadap pembelian impulsif untuk produk fashion di online
shop. Sehingga, diharapkan bisa untuk lebih bijak lagi dalam
melakukan pembelian produk fashion di online shop.
b. Bagi Peneliti
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan menambah
wawasan tentang pembelian impulsif untuk produk fashion di online

shop.
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c. Bagi Pihak Lain
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sumber acuan informasi untuk
menambah wawasan, dan pengetahuan sebagai bahan referensi

tambahan untuk penelitian ilmiah yang akan dilakukan selanjutnya.

G. Ruang Lingkup Penelitian

Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Objek Penelitian

Objek penelitian ini adalah Kualitas Website (WebQual 4.0), Brand
Awareness dan Sosial Media Influencer terhadap Pembelian Impulsif
Produk Fashion di Online Shop.

Subjek Penelitian

Subjek pada penelitian ini adalah mahasiswa Jurusan Pendidikan IPS
Universitas Lampung angkatan 2019, 2020 dan 2021.

Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Jurusan Pendidikan llmu Pengetahuan Sosial
Fakultas Keguruan dan llmu Pendidikan Universitas Lampung.

Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada tahun 2022 — 2023.

[Imu Penelitian

Ruang lingkup ilmu penelitian ini yaitu ilmu ekonomi khususnya Ekonomi

Mikro dan Manajemen Pemasaran



Il. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR, DAN HIPOTESIS

A. Tinjauan Pustaka

1.

Pembelian Impulsif

Pada proses kegiatan transaksi khususnya pada kegiatan perdagangan
dalam pemasaran ada proses jual-beli yang terjadi, kegiatan tersebut
dilaksanakan sampai ada proses keputusan pembelian yang telah
disepakati oleh kedua belah pihak. Dan pada prosesnya cenderung
terkadang pembelian dilakukan tanpa dasar perencanaan yang jelas dan
tidak sesuai dengan kebutuhan juga tidak memikirkan akibat dari
pembelian tersebut. Kemudian, kecenderungan ini menjadi sebuah
perilaku terhadap sebuah reaksi impulsif pada sebuah keputusan
pembelian.

a. Konsep Pembelian Impulsif
Proses pemenuhan kepentingan pasar melalui proses pemasaran seperti
identifikasi dan pengelolaan untuk menciptakan kepuasan terhadap
produk yang ditawarkan. Marketing yang dilakukan sekarang ini tidak
semata-mata hanya menyampaikan barang ke tangan konsumen akhir.
Namun, lebih dari itu, pemasaran memerlukan perhatian terhadap
pembelian berulang dan pada akhirnya membantu pemasar dalam
mempromosikan produk kepada konsumen secara berkelanjutan.
Dengan demikian, perusahaan akan memperoleh keuntungan secara
maksimal. Hal ini sejalan dengan Hery (2019) menyatakan kegiatan
pemasaran erat kaitannya dengan cara memenuhi kebutuhan dan
keinginan serta mengenali permintaan pasar. Inti tujuan pemasaran
adalah  untuk  memenuhi  kebutuhan  konsumen  secara

berkesinambungan melalui inovasi produk.
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Proses pemenuhan kepentingan pasar melalui proses pemasaran
seperti identifikasi dan pengelolaan untuk menciptakan kepuasan
terhadap produk yang ditawarkan. Pemasaran yang dilakukan sekarang
ini tidak semata-mata hanya menyampaikan barang ke tangan
konsumen akhir. Namun, lebih dari itu, pemasaran memerlukan
perhatian terhadap pembelian berulang atau pembelian impulsif dan
pada akhirnya membantu pemasar dalam mempromosikan produk
kepada konsumen secara berkelanjutan. Dengan demikian, perusahaan

akan memperoleh keuntungan secara maksimal.

Menurut Verplanken dan Herabadi dalam (Rofatul lliah & Aswad,
2022) pembelian impulsif (impulse buying) merupakan perilaku
seorang pembeli yang melakukan suatu pembelian yang tidak
direncanakan sebelumnya hal ini dilakukan atas beberapa/ tanpa
melalui pertimbangan, yang memiliki emosi sebagai peran penting dan
adanya dorongan serta permintaan dari dalam diri yang tidak dapat
ditahan untuk melakukan suatu pembelian. Pembelian yang tidak
terencana, menarik dan kompleks secara hedonis dapat
menggambarkan sebagai perilaku pembelian impulsif. Terkadang
pelanggan tidak berpikir secara cermat untuk melakukan pembelian
impulsif karena pada saat itu mereka hanya mengikuti perasaan akan
ketertarikan suatu produk tanpa memikirkan kebutuhan atau hanya
keinginan (Darmawan & Rachman Putra, 2022). Menurut Larasati dan
Budiani dalam (Atunnisa’ & Firdiansyah, 2022) Keputusan konsumen
dalam perilaku ini terjadi ketika ia melihat barang saat itu juga dan
tiba-tiba mengalami perasaan maupun dorongan tertentu, lalu perasaan
tersebut bersifat sangat kuat dan mendorong seorang konsumen untuk

membeli sesuatu dengan sesegera mungkin.

Berdasarkan beberapa pendapat ahli dan juga penjelasan lainnya
diatas, dapat disimpulkan bahwasanya pembelian impulsif adalah

sebuah bentuk sikap keputusan pembelian secara spontan atau tiba —
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tiba terhadap barang yang dilihat dan diinginkan untuk dibeli, yang
hanya didasari oleh ketertarikan perasaan terhadap produk tersebut
tanpa memikirkan kebutuhan dan dilakukan tanpa adanya perencanaan

yang matang dalam proses pembelian yang dilakukan.

. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif
Mahasiswa dalam melakukan pembelian impulsif dipengaruhi
banyak faktor dalam pengambilan keputusan yang diambil seperti
promo potongan harga yang dilakukan oleh pihak toko, promo gratis
ongkos Kirim dan ada pula yang membeli dikarenakan review oleh
salah satu influencer yang mereka ikuti di media sosial Instagram dan
Twitter (Rosidah & Fiky Prakoso, 2021). Terdapat beberapa faktor
yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif yaitu :
1) Lingkungan toko
Beberapa variabel dalam lingkungan toko, seperti penampilan
produk, cara produk dipamerkan, aroma harum dalam toko, warna
yang menarik, serta musik yang menyenangkan dapat menarik
perhatian serta menimbulkan motivasi untuk melakukan
pembelian ataupun membangkitkan suasana hati menjadi positif.
2) Ketersediaan waktu dan uang
Variabel situasional lain yang dapat mempengaruhi pembelian
impulsif adalah tersedianya waktu dan uang, baik yang aktual
ataupun yang dipersepsikan.
3) Emosi
Suasana hati tertentu, seperti kombinasi kesenangan, kegembiraan
dan kekuatan dapat menimbulkan kecenderungan untuk
melakukan pembelian impulsif. Salah satu alasan konsumen
melakukan pembelian impulsif yaitu untuk menghilangkan emosi
negatif.
4) Jenis kelamin
Identitas diri konsumen seperti jenis kelamin merupakan salah

satu perbedaan individu dalam melakukan pembelian impulsif.
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5) Motif hedonis
Pembelian impulsif berkaitan dengan kepuasan hedonis.
Mengingat sifat hedonis itu sendiri seperti kesenangan, kejutan,
kepuasan, sesuatu yang baru, menyenangkan dan keakraban.
(Arij, 2021)

c. Indikator Pembelian Impulsif
Jika seseorang memiliki sikap impulsif yang cenderung tinggi
individu tersebut akan lebih mungkin terus mendapatkan stimulus
pembelian yang spontan, daftar belanja yang lebih terbuka, serta
menerima ide pembelian yang tidak direncanakan secara tiba-tiba.
Menurut Lestari dalam (Azzahra & Nursholehah, 2022) terdapat
beberapa indikator dalam pembelian impulsif yaitu:
1) Spontan.
2) Melihat langsung membeli.

3) Bertindak tanpa berpikir dan Beli sekarang

Indikator — Indikator tersebut menunjukkan bahwasannya ada sebuah
ciri yang dilakukan seorang individu dalam melakukan pembelian
impulsif dan hal tersebut menunjukkan bahwa pembelian impulsif
terjadi atas kesadaran dan keinginan secara tiba — tiba yang dilakukan

sebelum membeli sebuah barang.

Kualitas Website (WebQual 4.0)

Sikap impulsif sangat berkaitan dengan suasana psikologis individu
khususnya dalam memutuskan sebuah pembelian yang dilakukan pada
tahap yang terencana maupun tidak terencana atau dadakan (pembelian
impulsif). Menurut (Nurlinda dkk., 2020) suasana hati yang gembira,
senang dan puas yang dirasakan oleh seseorang yang diakibatkan adanya
emosi positif akan mendorong orang tersebut untuk melakukan pembelian
impulsif ketika sedang berbelanja. Hal ini sangat berkaitan sekali dalam
faktor situasional dan lingkungan yang dirasakan oleh konsumen saat

berbelanja dalam meningkatkan emosi positif dibuktikan pada hasil
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penelitian (Imbayani & Novarini, 2018) bahwasannya dalam melakukan
pembelian impulsif untuk meningkatkan motif konsumen terkait suatu
produk melalui artikel atau bahkan lingkungan toko yang ada dapat
menciptakan emosi positif pada konsumen terhadap hal tersebut.
Sehingga jika kualitas website pada sebuah e-commerce sangat menarik
dan mudah diakses serta memberikan informasi yang membuat konsumen
senang hal ini dapat sangat meningkatkan sikap pembelian impulsif yang

akan dilakukannya pada website e-commerce tersebut.

Menurut nabila dan yasri dalam (Kemala Dewi & Rachmawati, 2020)
Website Quality adalah suatu pengalaman pengguna dalam berinteraksi
dengan aplikasi atau situs website sampai pengguna dapat
mengoperasikannya dengan mudah dan cepat. Website bisa dianggap
memiliki kualitas yang cukup tinggi jika penggunanya dapat menikmati
kualitas pelayanan yang sesuai harapan. Mutu website bisa dikatakan
berkualitas jika website tersebut memberikan pelayanan yang interaktif,
presentatif, menarik, simple, data aman terjamin sehingga mutu website
sendiri bisa memberi dampak signifikan pada kepuasan konsumen, dan
dapat memberikan perubahan pada pengguna agar lebih sering
mengunjungi website tersebut (Diah dkk., 2023). Menurut (Putri &
Artanti, 2021) desain sebuah website juga harus dibuat semenarik
mungkin dan mudah untuk dioperasikan karena hal tersebut dapat
menimbulkan pengalaman yang positif kepada konsumen yang pada
akhirnya akan mendorong konsumen untuk berbelanja pada website
tersebut. Dalam hal ini untuk mengukur web quality pada sebuah website
terdapat sebuah kajian pengukuran yang disebut WebQual 4.0 sebagai

standarisasi sebuah kualitas website.

a. Fungsi Website
Peran penting yang dimiliki oleh kualitas sebuah website dalam
mendukung tujuan bisnis atau organisasi harus memiliki sebuah fungsi
yang menunjang kualitas website tersebut. Dalam hal ini, kualitas

website merujuk pada keseluruhan aspek dari website, seperti desain,
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konten, performa, dan pengalaman pengguna. Kualitas website yang

baik dapat memberikan pengalaman terbaik bagi pengunjung,

membantu meningkatkan konversi dan penjualan, serta memperkuat

citra dan reputasi bisnis atau organisasi.

Menurut Ali Zaki dalam (Harminingtyas, 2014) Website mempunyai

fungsi yang bermacam-macam, tergantung dari tujuan dan jenis

website yang dibangun, tetapi secara garis besar dapat berfungsi

sebagai :

1)

2)

3)

4)

5)

Media Promosi : Sebagai media promosi dapat dibedakan
menjadi media promosi utama dikarenakan website sebagai
laman publik yang dimana banyak orang akan melihat dan
mengakses untuk mencari tahu informasi yang mereka cari.
Media Pemasaran : Pada online shop atau system afiliasi, website
merupakan media pemasaran yang cukup baik, karena
dibandingkan dengan toko sebagaimana di dunia nyata, untuk
membangun online shop diperlukan modal yang relatif lebih
kecil, dan dapat beroperasi 24 jam walaupun pemilik website
tersebut sedang istirahat atau sedang tidak ditempat, serta dapat
diakses dari mana saja.

Media Informasi : Website portal dan radio atau tv online
menyediakan informasi yang bersifat global karena dapat diakses
dari mana saja selama dapat terhubung ke internet, sehingga dapat
menjangkau lebih luas daripada media informasi konvensional
seperti koran, majalah, radio atau televisi yang bersifat lokal.
Media Pendidikan : Ada komunitas yang membangun website
khusus berisi informasi atau artikel yang sarat dengan informasi
ilmiah misalnya wikipedia.

Media Komunikasi Sekarang banyak terdapat website yang
dibangun khusus untuk berkomunikasi seperti forum yang dapat
memberikan fasilitas bagi para anggotanya untuk saling berbagi

informasi atau membantu pemecahan masalah tertentu.
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b. Elemen Website

Elemen kualitas website merujuk pada aspek-aspek penting yang harus

diperhatikan dalam pembuatan dan pengelolaan website agar dapat

memberikan pengalaman terbaik bagi pengunjung. Elemen ini

mencakup beberapa faktor yang sangat penting dalam mencapai tujuan

bisnis atau organisasi yang memiliki website.

Menurut Shedroff dalam (Husna & Nafisah, 2019) merumuskan 6

(enam) elemen kunci dalam membangun sebuah website, yaitu:

1)

2)

3)

4)

Isi (content)

Dalam website, Isi/content merupakan hal utama yang harus
diperhatikan. Karena isi/content merupakan infomasi yang harus
disampaikan kepada pengunjung web. sistematika web harus
memperhatikan beberapa faktor : letak menu/informasi yang
disampaikan, kelengkapan materi, kedalaman isi, ketepatan isi
dengan pengunjung web, kemudahan dalam pencarian, sistematika
dalam menyampaikan informasi dan kemudahaan dipahami.
Organisasi dan Navigasi

Dalam membangun website, harus memperhatikan struktur dan
organisasi untuk dapat memberikan kemudahan kepada pengakses.
Website yang baik dalam struktur dan organisasinya, memiliki ciri
mudah dalam mencari informasi, nampak rapi dalam penyusunan
berita dan gambar-gambar.

Desain Visual

Desain web merupakan arsitektur informasi yang tersusun secara
rapi, efektif dan sistematis. Inti dari desain arsitektur adalah
menyusun informasi yang tepat (organisasi) dan mudah ditemukan.
Aspek dalam struktur rancangan harus memenuhi aspek : form,
fungsi, navigasi, interface, interaksi, visual, dan maksud informasi
itu sendiri.

Performa

Performa sebuah website ditentukan oleh kecepatan ketika website

diakses oleh pengguna.
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5) Kesesuaian / Kompatibilitas
Kesesuaian sebuah situs dapat dilihat dari tema yang dikehendaki
oleh pemilik situs. Cara mendeteksi kesesuaian web dengan cara
mengetikkan alamat URL nya pada web browser, jika sesuai apa
yang diketikkan maka yang muncul akan sama. Kesesuaian web
juga harus memperhatikan web browser yang digunakan oleh
pengakses, seperti Mozilla Firefox, Google Chrome, Internet
Explorer, dsb.

6) Interaktivitas
Salah satu tujuan dalam membangun sebuah web adalah
berkomunikasi dua arah antara pengakses web dan pemilik web
Kelengkapan website yang baik ditandai oleh adanya fasilitas :
forum diskusi, messages board (rolling messages), download,
email, chatting, fasilitas member/user, polling, shopping chart,

buku tamu dan komen.

c. WebQual 4.0
Webqual 4.0 disusun berdasarkan pada penelitian tiga area yaitu:
kualitas informasi dari sistem informasi, kualitas interaksi dan usability
dari human computer interaction. Persepsi pengguna terdiri dari dua
bagian yaitu persepsi layanan yang diterima (aktual) dan tingkat
harapan (ideal), website yang bermutu dapat dilihat dari tingkat
persepsi layanan aktual yang tinggi dan kesenjangan antara persepsi

aktual dan ideal yang rendah.

Menurut barnes dan vidgen dalam (Kurniawan dkk., 2018) WebQual
adalah sebuah cara atau metode untuk menilai kualitas sebuah website
berdasarkan persepsi pengguna akhirnya. Di dalam pengembangannya,
WebQual telah mengalami beberapa iterasi item dalam penyusunan
kategori dan butir-butir pertanyaannya. Pengukuran kualitas website
berdasarkan pada konsep Quality Function Deployment (QFD) yaitu
proses yang berdasarkan pada “voice of customer” dalam
pengembangan dan implementasi suatu produk atau jasa .dari konsep
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QFD tersebut, WebQual disusun berdasarkan pada persepsi pengguna
akhir (end user) terhadap suatu website (Cahyono & Tri, 2019). Di
dalam pengembangannya,WebQual telah mengalami beberapa iterasi
item dalam penyusunan kategori dan butir-butir pertanyaannya.
WebQual telah mengalami beberapa kali perkembangan dari mulai
WebQual 1.0 sampai yang terbaru adalah WebQual 4.0. Dalam
WebQual 4.0 terdapat kajian pengukuran yang digunakan dalam
mengukur sebuah kualitas website yang menurut Barnes & Vidnes
dalam (Cahyono & Tri, 2019) terdiri dari : usability, information
quality, service Interaction quality. Dimana dari elemen pengukuran
tersebut terdapat kategori pertanyaan sebagai alat dalam mengukur

sebuah kualitas web yang dilakukan.

3. Brand Awareness

Dalam dunia bisnis apapun, pelaku bisnis sangat gencar dalam melakukan
apa saja untuk mempertahankan bisnis dan pelanggannya untuk bisa tetap
bertahan demi keberlangsungan bisnis tersebut. Salah satu faktor penting
dalam mewujudkannya adalah membangun minat pembelian pelanggan.
Tidak hanya mengandalkan kekuatan brand dan inovasi, tetapi perlu ada
faktor lain. Brand merupakan representasi dari produk yang akan
dikenalkan. Brand yang kuat adalah yang memberikan kesan yang baik di
benak konsumen. Kesan di benak konsumen menimbulkan suatu
kesadaran konsumen akan brand yang dikenalkan (brand awareness)
(Nursyech dkk, 2021). brand awareness, juga menjadi hal yang signifikan

yang dapat berpengaruh terhadap keberlangsungan bisnis.

a. Konsep Brand Awareness
Pesatnya perkembangan teknologi, dunia digital dan internet berimbas
pada dunia pemasaran, pemasaran di dunia bergeser dari yang
konvensional (Offline) menjadi digital (Online). Prospek digital
marketing memungkinkan para calon pelanggan untuk memperoleh
segala informasi tentang produk dan bertransaksi melalui internet

(Dedi Purwana ES, dkk, 2017). Marketing sesuatu yang penting dalam



24

usaha atau bisnis, pemasaran berperan besar menginformasikan dan
menyampaikan barang atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan
kepada konsumen. Menurut Dave Chaffey (Fitria Rachmawati,2018)
digital marketing merupakan pemasaran digital, memiliki arti sama
dengan pemasaran elektronik (e-marketing). digital marketing adalah
penerapan teknologi digital yang membentuk saluran online (Channel
Online) ke pasar (Website, E-mail, database, digital TV dan berbagai
inovasi terbaru. Termasuk blog, feed podcast dan jejaring sosial)
bertujuan memberikan kontribusi kegiatan pemasaran, untuk
mendapat keuntungan membangun dan mengembangkan hubungan

dengan pelanggan.

Digital marketing memungkinkan bisnis atau organisasi untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan brand
awareness melalui berbagai platform online, seperti media sosial,
mesin pencari, email, situs web, dan lain sebagainya. Digital
marketing juga memungkinkan bisnis atau organisasi untuk
menyampaikan pesan merek secara konsisten dan memperkuat
identitas merek melalui konten yang dipublikasikan secara online.
Brand Awareness yang dimiliki pelanggan membuat pelanggan
lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian (Hakim, 2020).
Menurut Aaker dalam (Arianty & Andira, 2020) mendefinisikan brand
awareness adalah kemampuan dari konsumen potensial untuk
mengenali atau mengingat bahwa suatu brand termasuk ke dalam
kategori produk tertentu. Jika seorang sadar dan tahu juga sadar akan
suatu brand pastinya individu tersebut akan menjadi tertarik dan
memiliki hasrat untuk membeli suatu merek tersebut, berbeda halnya
dengan individu yang belum atau tidak mengetahui sama sekali akan
brand tersebut pastinya individu tersebut akan menjadi ragu dan
mungkin tidak mau untuk membeli produk dari brand tersebut.

Menurut Durianto dalam (Rizal dkk., 2021) brand awareness adalah

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat
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kembali suatu brand sebagai bagian dari suatu kategori produk
tertentu. Masyarakat lebih cenderung menyukai atau membeli brand
yang sudah dikenal karena mereka merasa aman dengan sesuatu yang
dikenal. Kebanyakan dari mereka berasumsi bahwa sebuah brand
yang sudah dikenal mempunyai kemungkinan bisa diandalkan,
kemantapan dalam bisnis, dan kualitas yang bisa dipertanggung

jawabkan.

Sehingga dari penjelasan diatas dapat ditarik simpulan bahwa brand
awareness merupakan kemampuan seseorang atau individu dalam
menggambarkan sebuah brand untuk dikenali, diingat kembali dari
bagian sebuah brand dalam kategori produk tertentu, agar
memunculkan ingatan kembali dalam mengambil keputusan untuk

menunjukkan pengetahuan individu terhadap eksistensi suatu brand.

. Faktor — Faktor Brand Awareness

Hal tersebut juga dipengaruhi oleh seberapa unik dan berkesannya
elemen brand tersebut di benak publik hingga kesadaran terhadap
brand tersebut di konsumen tinggi dalam rangka meningkatkan
kepuasan serta loyalitas pelanggan terhadap brand tersebut. Menurut
Feriyanto (2021) ada beberapa faktor-faktor dan fungsi yang
mempengaruhi timbulnya brand awareness. Kesadaran merek
(brand awareness) yang merupakan salah satu unsur penting
dalam pencapaian ekuitas brand suatu produk, sudah barang tentu
mendapatkan perhatian dari perusahaan dalam upaya memasarkan
produknya faktor-faktor dari dalam perusahaan yang mempengaruhi
timbulnya brand awareness adalah :

1) Perusahaan tetap menggeluti bisnis tersebut dalam waktu lama.
2) Perusahaan telah mengiklankan produknya secara luas

3) Perusahaan mempunyai jaringan distribusi yang luas

Dari luar perusahaan terdapat beberapa hal yang merupakan faktor-

faktor yang mempengaruhi timbulnya brand awareness adalah :
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1) Konsumen melakukan pembelian ulang atas brand produk

perusahaan.

2) Brand tersebut berhasil, brand lain menggunakannya Selain dari

faktor-faktor tersebut, brand awareness juga mempunyai fungsi -

fungsi yang mendukung tercapainya suatu ekuitas brand.

Fungsi- fungsi tersebut adalah :

a)

b)

c)

Memberikan informasi kepada masyarakat mengenai
keberadaan brand di pasaran.

Menarik perhatian konsumen untuk melakukan pembeliaan
serta melakukan pengulangan-pengulangan pembelian kembali.
Mempermudah menguasai pangsa pasar apabila produk
perusahaan tersebut merupakan produk perintis di pasaran.

Indikator — Indikator Brand Awareness

Indikator adalah sesuatu yang dapat digunakan sebagai petunjuk atau

standar dasar sebagai acuan dalam mengukur adanya perubahan pada

suatu kegiatan atau kejadian. Menurut Kriyantono dalam (Rumapea &

Putra, 2022) terdapat beberapa indikator dalam mengetahui tingkat

awareness individu atau konsumen terhadap suatu brand yang

menjadi ukuran seberapa besar tingkatan produk tersebut dikenal oleh

publik yaitu :

1)

2)

3)

Recall

Tingkat konsumen dalam mengingat sebuah brand ketika
ditanya kembali apa saja yang sudah diingat dari brand
tersebut.

Recognition

Tingkat konsumen dalam mengenali brand termasuk untuk
kategori tertentu.

Purchase

Tingkat konsumen akan memasukkan suatu brand ke dalam

alternatif pilihan saat akan membeli produk atau jasa.
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4) Consumption
Tingkat konsumen dalam mengenali brand saat sedang

menggunakan produk atau jasa.

4. Sosial Media Influencer
Media sosial adalah platform yang menghubungkan orang-orang terutama
antara organisasi bisnis dan pelanggan. Hal itu menjadi strategi pemasaran
untuk mengelola penyusutan pasar di berbagai industri (Salmiyah dkk.,
2017). Lalu, perkembangan media sosial menjadi sangat luar biasa
berkembang khususnya dalam segi pemasaran produk, banyak media
sosial yang dimanfaatkan dalam mempromosikan produk atau jasanya
seperti : instagram, twitter, facebook, tiktok, whatsapp, youtube dan
banyak sosial media lainnya yang dijadikan platform untuk mendapatkan
banyak konsumen. Sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller dalam
(Hadmar, 2022) Media Sosial merupakan sarana bagi konsumen untuk
berbagi informasi teks, gambar, audio dan video dengan satu sama lain dan
dengan perusahaan dan sebaliknya. Lalu, menurut Setiawan dalam
(Hadmar, 2022) Sosial Media Marketing merupakan bentuk pemasaran
yang dipakai untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan dan
bahkan tindakan terhadap suatu brand, produk, bisnis, individu, atau
kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung dengan
menggunakan alat dari web sosial seperti blogging, microblogging, dan
jejaring sosial. Dan media sosial menjadi salah satu platform yang
dimanfaatkan dengan menggunakan influencer dalam mempromosikan

produk tersebut.

Secara khusus, pemasaran influencer telah menjadi alat komunikasi
pemasaran yang penting karena menawarkan keterlibatan dengan sejumlah
besar pembeli potensial dalam waktu singkat dengan biaya lebih rendah
daripada iklan tradisional (Ardha, 2014). Influencer adalah seseorang yang
memiliki popularitas yang tinggi dan tidak selalu berasal dari kalangan
artis atau public figure, tetapi seseorang yang memiliki akun dengan

banyak followers. Mereka disukai dan dipercaya oleh followers dan
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audience mereka, sehingga apa yang mereka pakai, sampaikan atau
lakukan, bisa menginspirasi dan mempengaruhi para followersnya,

termasuk untuk mencoba atau membeli sebuah produk (Hadmar, 2022).

Berdasarkan uraian di atas mengenai sosial media influencer yang
dimaksud dengan sosial media influencer dalam penelitian ini merupakan
seseorang yang memiliki pengaruh yang kuat serta popularitas yang tinggi
di sosial media dalam mempengaruhi serta menginspirasi banyak orang
untuk dapat terus disukai dan dipercaya, sehingga apa yang mereka
lakukan, gunakan dan katakan dapat mempengaruhi serta menggaet
audience mereka, khususnya membeli produk dari promosi brand mereka

lakukan.

a. Karakteristik Sosial Media Influencer

Ketika ingin melakukan pemasaran online melalui influencer, penting

untuk mengetahui bahwa ada beberapa syarat yang harus dimiliki oleh

seorang influencer atau memiliki sebuah karakteristik umum dalam
rangka strategi pemasaran yang dilakukan. Dalam (Salmiyah dkk,

2017) Sosial media ini suatu objek, suatu produk yang dibentuk dan

bertujuan, pastinya memiliki  karakteristik tersendiri yang

membedakan dengan media sosial tradisional lain meskipun semuanya
tetap saja menyerukan pemikiran dan gagasan. Berikut karakteristik
pada sosial media modern:

1) Transparansi: segalanya tampak keterbukaan karena elemen dan
materi memang ditujukan untuk konsumsi publik atau sekelompok
orang.

2) Dialog dan Komunikasi: di dalamnya akan terjalin suatu hubungan
yang sepenuhnya berupa komunikasi, misalnya antara brand
dengan para “fans”’ nya.

3) Jejaring Relasi: hubungan antara elemen-elemen penyusunan akan
terjalin dan juga relasi ini akan terbentuk pula antara individu atau
kumpulan individu atau suatu perwakilan yang dimotori oleh

individu.
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Multi Opini: setiap orang akan berargumen dan setiap orang
memiliki pandangan yang relatif, entah itu benar, salah atau berada
dalam grey area, ini tertuang dalam wujud komunikasi sebagai
medianya.

Multi Form : Wujudnya dapat berupa: sosial media press release,
video news release, internet dan elemen penyusun lainnya,
komunitas jejaring sosial sebagai influencer atau kombinasi

diantaranya.

. Jenis — Jenis Media Sosial

Media sosial mempermudah kita dalam melakukan interaksi antar

sesama pengguna sebuah aplikasi di selurunh dunia dengan

memanfaatkan berbagai macam fitur yang telah disediakan dan

terdapat banyak jenis sosial media yang berbeda. Menurut Kotler dan
Keller dalam (Wahyuni Purbohastuti, 2017) bahwa terdapat tiga

macam platform yang utama untuk media sosial yaitu :

1)

2)

Online Communities And Forums.

Komunitas online dan forum tersebut datang dalam segala bentuk
dan ukuran dimana banyak dibuat oleh pelanggan ataupun
kelompok yang pelanggan tanpa adanya bunga komersial ataupun
dengan afiliasi perusahaan. Sebagian hal ini disponsori oleh
perusahaan yang anggotanya berkomunikasi dengan perusahaan
dan dengan satu sama lain yang melalui posting, instant,
messaging, dan juga chatting yang berdiskusi mengenai minat
Khusus yang dapat berhubungan dengan produk perusahaan dan
merek.

Blogs.

Terdapat tiga juta pengguna blog dan mereka yang sangat
beragam, yang beberapa pribadi untuk teman-teman dekat dan
keluarga, lainnya dirancang untuk menjangkau dan juga
mempengaruhi khalayak luas. Blog juga merupakan bentuk dari
berbagai macam website yang ada di internet yang digunakan

sebagai media dalam mewadahi sebuah informasi seperti web
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pendidikan, kesehatan hingga menjadi media informasi
pemberitaan yang akan disiarkan melalui artikel — artikel online
yang dipublikasikan di web tersebut.

Social Networks.

Jaringan sosial telah menjadi kekuatan yang penting baik dalam
bisnis konsumen dan juga pemasaran bisnis ke bisnis. Salah
satunya dari facebook, messenger, Instagram, twitter, tiktok dan
juga youtube dll. Jaringan yang berbeda tersebut menawarkan

manfaat yang berbeda pula untuk perusahaan.

Indikator — Indikator Sosial Media Influencer

Dalam mengukur sesuatu yang dapat digunakan sebagai petunjuk atau

standar dasar sebagai acuan dalam mengukur adanya perubahan pada

suatu kegiatan atau kejadian maka, diperlukan sebuah indikator.

Menurut (Sartika, 2018), indikator influencer marketing terdiri dari 4

unsur :

1)

2)

3)

4)

Visibility

Visibility yaitu memiliki dimensi seberapa jauh popularitas public
figure yang biasa diukur dari jumlah pengikutnya di sosial media
dan seberapa berpengaruh orang tersebut di mata public.
Credibility

Credibility yang berhubungan dengan product knowledge yang
diketahui public figure.

Attraction

Attraction adalah lebih menitik beratkan pada daya tarik dari
public figure.

Power

Power merupakan kemampuan seorang public figure dalam

menarik konsumen untuk membeli.

Indikator — Indikator tersebut menunjukkan bahwasannya ada sebuah

ciri yang harus dimiliki oleh seorang sosial media influencer dalam

menarik banyak audience, khususnya dalam mempromosikan brand
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yang ingin mereka rekomendasikan dengan memanfaatkan
popularitas dan daya tarik serta skill mereka dalam mempengaruhi
banyak konsumen untuk membeli brand yang mereka promosikan
sehingga tujuan dari pemasaran yang mereka lakukan akan berhasil
dan hal ini akan saling menguntungkan bagi pelaku bisnis dan
influencer tersebut dan hal tersebut menjadi timbal balik antara satu
sama lain, serta indikator — indikator tersebut menjadi acuan dalam
mencapai sebuah tujuan dimana pemasaran yang dilakukan oleh sosial
media influencer harus memiliki persyaratan yang cukup sesuai

indikator tersebut dalam mempengaruhi pengikutnya.

5. Keterkaitan Variabel Penelitian Dengan Pendidikan Ekonomi Dan
Capaian Pembelajaran Ekonomi Di Persekolahan
Pada Penelitian ini peneliti menjelaskan keterkaitan variabel penelitian
dengan Program Studi Pendidikan Ekonomi (PSPE) dan capaian
pembelajaran pada mata pelajaran ekonomi yang ada di persekolahan.

a. Keterkaitan Variabel Penelitian Dengan Profil Lulusan Program
Studi Pendidikan Ekonomi.

Program Studi Pendidikan Ekonomi merupakan salah satu program

studi yang ada pada jurusan Pendidikan llmu Pengetahuan Sosial

(PIPS) FKIP Unila secara historis sejalan dengan sejarah FKIP Unila.

Pendidikan ekonomi memiliki prospek pekerjaan yang luas bagi para

lulusannya karena didukung dengan kompetensi yang dimiliki

khususnya dalam ilmu ekonomi dan bisnis maka, profil lulusan

Program Studi Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung

diharapkan dapat bekerja sebagai :

1) Calon pendidik ekonomi, bisnis dan manajemen di SMA/
MA/SMK/MAK

2) Asisten peneliti pendidikan ekonomi, bisnis dan manajemen

3) Tenaga administrasi dan akuntansi

4) Wirausaha
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Penelitian ini meneliti mengenai kualitas website (webqual 4.0), brand
awareness, sosial media influencer dan pembelian impulsif. Penelitian
ini sangat erat dan berkaitan dalam dunia bisnis khususnya pada
kewirausahaan dan marketing. Hal tersebut saling berkaitan dan sangat
amat penting pada berjalannya sebuah bisnis untuk terus bisa bertahan
juga berkembang yang dimana bisa menjadi sebuah nilai tambah
ekonomi dalam menciptakan peluang bisnis yang baik. Perkembangan
dan kemudahan teknologi informasi masa kini membuat konsumen
dalam melakukan kegiatan belanja online memunculkan fenomena
yang cukup menarik dalam masyarakat. Fenomena tersebut adalah
fenomena belanja yang dilakukan masyarakat secara tidak terencana
atau sering disebut juga dengan istilah pembelian impulsif. Sehingga
hal ini bisa dimanfaatkan oleh pelaku bisnis karena pembelian impulsif
merupakan sesuatu yang menarik bagi pelaku bisnis, karena
merupakan pangsa pasar paling tinggi pada saat ini. Namun, pembelian
impulsif tidak hadir begitu saja tapi ada faktor — faktor yang
menyebabkan sifat impulsif itu muncul yang dimana seorang
wirausahawan/entrepreneur harus bisa membaca situasi konsumen
tersebut dengan teknik pemasaran/marketing dalam menggaet
konsumen untuk bisa terus membeli produk yang kita perdagangkan.
Konsumen memiliki pandangan yang berbeda, sehingga memunculkan
perilaku konsumen yang beragam pula. Perilaku konsumen mendasari
konsumen untuk membuat keputusan pembelian atau penggunaan

suatu produk.

Lulusan ataupun mahasiswa pendidikan ekonomi memiliki kompetensi
tentang kewirausahaan dan marketing serta ekonomi digital sehingga,
mereka bisa memasang strategi yang cocok untuk usaha atau bisnis
yang mereka miliki dalam memanfaatkan teknologi informasi masa
kini. Menentukan strategi marketing seperti apa yang digunakan dalam
menguasai pangsa pasar untuk memancing reaksi impulsif pada
pembelian yang dilakukan konsumen maka diperlukan langkah —

langkah teknik pemasaran yang tepat seperti promosi sosial media
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dengan meminta jasa influencer yang memiliki pengikut yang banyak
serta meningkatkan kualitas website atau akun online shop yang kita
gunakan sebagai laman dan gerai pada bisnis usaha online yang kita
jalani. Sehingga, hal ini dapat meningkatkan brand awareness pada
produk Kita karena citra yang baik tersebut membuat produk itu dapat
dikenal dan menimbulkan kesadaran bahwa brand produk yang
dipasarkan tersebut memang layak untuk dibeli. Sehingga, semakin
besar kesadaran yang muncul pada brand produk tersebut maka rasa
kepercayaan untuk membelinya semakin tinggi. Maka, hal ini dapat
sekali membantu para wirausahawan/entrepreneur untuk bisa terus
bertahan dan berkembang dalam menjalani bisnis di era modern saat
ini. Ditambah dengan ilmu ekonomi mikro dan makro yang dimiliki
dengan memanfaatkan pengetahuan bisnis serta sistem informasi
digital untuk mengetahui dan memahami sebab akibat dari adanya
perilaku pembelian yang terjadi khususnya pembelian impulsif yang

terjadi di konsumen saat membeli produk yang diinginkan.

Terdapat beberapa mata kuliah pada Program Studi Pendidikan
Ekonomi yang berkaitan dengan penelitian ini. Variabel yang diteliti
pada penelitian ini adalah variabel kualitas website, brand awareness,
sosial media influencer dan pembelian impulsif. Semua variabel
tersebut  berkaitan dengan mata kuliah pengantar bisnis,
kewirausahaan, marketing, ekonomi digital, sistem informasi digital,
dan e-office. Pengantar bisnis dan kewirausahaan berkaitan erat dengan
bagaimana dasar utama dalam menentukan langkah — langkah saat
melakukan bisnis dan menghadapi perilaku konsumen yang bersifat
fluktuatif dengan memanfaatkan teknologi saat ini untuk dapat
memperluas pangsa pasar melalui kegiatan jual beli online. Pengantar
bisnis merupakan mata kuliah yang mempelajari mengenai dasar
keilmuan mengenai bisnis dan praktik bisnis. Sedangkan
kewirausahaan merupakan mata kuliah yang membekali mahasiswa
untuk menemukan peluang usaha dan mempelajari bagaimana menjadi

seorang wirausahawan yang baik. Untuk menjadi seorang pebisnis atau
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wirausahawan yang maju dan berkembang sebaiknya dapat
memperluas kegiatan bisnisnya. Langkah — langkah bisnis yang tepat
dapat mempengaruhi perluasan pangsa pasar. Saat ini seorang pebisnis
atau wirausahawan dapat memasarkan produknya secara nasional
ataupun internasional dengan cepat dan mudah. Teknologi yang
berkembang saat ini mampu menjadi media untuk penyebaran
informasi mengenai produk yang dijual, sehingga produk yang dijual
dapat dilihat dan dibeli oleh konsumen yang berada jauh dari penjual
seperti memanfaatkan media sosial influencer dalam menggaet

konsumen secara masif.

Sistem informasi digital dan e-office merupakan mata kuliah yang
mempelajari mengenai administrasi atau sistem digital yang ada
khususnya pada dunia bisnis dan kegiatan bisnis yang mengalami
perkembangan digital. Sistem informasi digital sangat penting pada era
digitalisasi saat ini apalagi dimanfaatkan untuk kepentingan bisnis
seperti pembuatan kualitas website yang baik. Sistem informasi digital
dapat meningkatkan kualitas website yang digunakan sebagai media
utama sebagai akses jual beli online yang dilakukan. Maka, kualitas
website harus bisa menyediakan informasi yang baik, akses yang
mudah dan fitur — fitur yang menarik bagi para konsumen.
Pemaksimalan sistem informasi digital ini juga merupakan
peningkatan pengalaman baik bagi para konsumen saat melakukan
akses di website yang kita jalankan. Penunjang bisnis dalam dunia
digitalisasi saat ini ada pada sistem informasi digital dan e-office yang
baik serta mempermudah kegiatan bisnis yang terjadi.

Pembelajaran ekonomi digital merupakan mata kuliah yang
mempelajari mengenai kegiatan ekonomi masyarakat yang awalnya
manual menjadi digital. Ekonomi digital sangat erat kaitannya dengan
kemajuan teknologi. Ekonomi digital hadir karena adanya
perkembangan teknologi akibat perubahan zaman. Perkembangan
ekonomi digital meliputi hadirnya financial technology (fintech),
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investasi online, e-commerce, e-wallet, dan lain sebagainya yang
digemari masyarakat saat ini. Pembelajaran ekonomi digital sangat
mempengaruhi dalam memahami pembaharuan kegiatan ekonomi

yang hadir karena adanya perkembangan zaman.

Marketing merupakan mata kuliah yang mempelajari mengenai proses
pemasaran produk barang atau jasa. Kegiatan pemasaran produk
barang dan jasa sangat dipengaruhi oleh kemajuan teknologi yang
dikaitkan dengan perilaku konsumen yang terjadi. Kemajuan teknologi
dapat memudahkan produsen dalam memasarkan produknya secara
global. Kemajuan teknologi menghadirkan digital marketing yang
dapat menjangkau target pasar lebih luas karena tidak terbatas oleh
letak geografis. Teknologi yang berkembang maju menghadirkan e-
commerce yang memudahkan penjual dalam memasarkan produknya
dan memudahkan interaksi antara penjual dan pembeli tanpa terbatas

jarak dan waktu.

Kompetensi yang dimiliki lulusan atau mahasiswa pendidikan
ekonomi khususnya pada mereka yang berjiwa entrepreneur dapat
digunakan dalam menjalankan bisnis mereka ataupun saat mereka
menjadi tim marketing pada sebuah perusahaan yang dimana
kompetensi tersebut sangat berguna dalam menentukan langkah —
langkah yang tepat dalam menjalankan strategi bisnis untuk menarik
para konsumen/nasabah ataupun pelanggan dalam bisnis dan usaha

yang mereka jalani.

. Keterkaitan Variabel Penelitian Dengan Capaian Pembelajaran
Pada Mata Pelajaran Ekonomi Di Persekolahan.

Tingkat globalisasi yang semakin maju yang dimana ilmu pengetahuan
dan teknologi informasi memiliki pengaruh dalam berbagai aspek,
Khususnya pada aspek pendidikan dipersekolahan yang mengalami
transformasi digital pada sistem pembelajaran yang dilaksanakannya.

Hal ini memberikan dampak pada berubahnya model serta capaian
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pembelajaran khususnya mengenai ilmu ekonomi. Mata pelajaran
ekonomi dipersekolahan merupakan mata pelajaran yang bersumber
dari perilaku ekonomi dalam kehidupan sosial masyarakat yang
diseleksi dengan menggunakan konsep-konsep ilmu ekonomi yang

digunakan untuk kepentingan pembelajaran.

Mata pelajaran ekonomi merupakan salah satu mata pelajaran
peminatan pada kurikulum 2022. Mata pelajaran ekonomi dapat dipilih
oleh siswa yang memiliki minat untuk melanjutkan studi mengenai
ilmu-ilmu sosial. Mata pelajaran ekonomi merupakan mata pelajaran
yang kompleks dan memiliki relevansi yang tinggi dengan kehidupan
sehari-hari. Dalam konteks pembelajaran di sekolah, pendidikan
ekonomi dibangun dengan paradigma bahwa dunia dapat berubah
dengan cepat mengikuti perkembangan zaman. Tujuan Mata Pelajaran
Ekonomi SMA/MA/Program Paket C

1) Mensyukuri karunia Tuhan Yang Maha Esa atas limpahan sumber
daya yang tersedia melalui sikap pemanfaatan sumber daya secara
efisien dan berkelanjutan.

2) Mampu memahami masalah ekonomi secara umum dan dapat
menyelesaikan masalah ekonominya secara efisien dan
bertanggung jawab.

3) Mampu memahami aktivitas ekonomi yang sifatnya selalu dinamis
serta memahami dampak dari dinamika perekonomian tersebut.

4) Mampu membuat perencanaan masa depan berkaitan dengan
kegiatan ekonomi yang dilakukan dan mengambil keputusan
terkait isu atau masalah - masalah keuangan.

5) Mampu memahami lembaga jasa keuangan serta produk jasa
keuangan termasuk fitur, manfaat dan risiko, hak dan kewajiban
terkait produk dan jasa keuangan sesuai dengan kebutuhannya.

6) Bersikap kritis dalam menyikapi kebijakan-kebijakan ekonomi di
tingkat lokal, nasional, dan internasional serta mampu memetakan
dampak suatu kebijakan ekonomi bagi para pihak/pemangku

kepentingan.
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Mata pelajaran ekonomi pada tingkat menengah atas mengandung dua

elemen, yaitu pemahaman konsep dan keterampilan proses sehingga

peserta didik selain menguasai ilmu ekonomi juga memiliki

keterampilan literasi keuangan.

Tabel 8. Capaian Pembelajaran Mata Pelajaran Ekonomi

Fase E Mata Pelajaran Ekonomi (Umumnya untuk kelas X)

Elemen Capaian
Pemahaman Pada akhir fase ini peserta didik mampu memahami
Konsep kelangkaan sebagai inti dari masalah ilmu ekonomi.

Peserta didik memahami skala prioritas sebagai acuan
dalam menentukan berbagai kebutuhan yang harus
dipenuhi. Peserta didik memahami konsep keseimbangan
pasar serta memahami pemodelannya dalam bentuk tabel
dan kurva. Peserta didik memahami konsep sistem
pembayaran dan memahami konsep uang sebagai alat
pembayaran. Peserta didik memahami berbagai bentuk
alat pembayaran non-tunai yang berlaku di Indonesia
serta memahami penggunaannya. Peserta didik
memahami konsep bank dan industri keuangan non bank
dan memahami berbagai produk yang dihasilkan.

Keterampilan

Proses

Pada akhir fase ini, peserta didik mampu melakukan
kegiatan penelitian sederhana dengan menggunakan
teknik atau metode yang sesuai untuk mengamati,
menanya, mengumpulkan informasi, mengorganisasikan
informasi, menarik kesimpulan, dan mengomunikasikan
hasil penelitian mengenai berbagai fenomena ekonomi
berdasarkan konsep - konsep ekonomi. Peserta didik
mampu merefleksikan dan merencanakan projek lanjutan
secara kolaboratif. Peserta didik mencari dan
menggunakan berbagai sumber belajar yang relevan
terkait konten ilmu ekonomi, keseimbangan pasar, serta
bank dan industri keuangan non-bank. Peserta didik
mampu menyusun skala prioritas kebutuhan dasar sesuai
dengan kondisi di lingkungan sekitarnya. Peserta didik
mengolah dan menyimpulkan berdasarkan data hasil
pengamatan atau wawancara tentang terbentuknya
keseimbangan pasar. Peserta didik menyimpulkan
hubungan antara sistem pembayaran dengan alat
pembayaran. Peserta didik membuat pola hubungan
antara Otoritas Jasa Keuangan dan lembaga jasa
keuangan serta menyimpulkan tentang lembaga jasa
keuangan dalam perekonomian Indonesia. Peserta didik
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mampu dan cermat dalam menyusun rencana investasi
pribadi.

Fase F Mata Pelajaran Ekonomi (Umumnya untuk kelas XI dan XI1)

Pemahaman

Konsep

Pada akhir fase ini, peserta didik mampu menjelaskan
berbagai konsep ekonomi baik yang bersifat mikro
maupun makro. Peserta didik mengidentifikasikan
berbagai permasalahan ekonomi akibat dari terjadinya
berbagai kegiatan ekonomi mulai dari kegiatan produksi,
distribusi, dan konsumsi. Peserta didik juga mampu
menjelaskan dampak dari permasalahan ekonomi yang
sedang terjadi berdasarkan konsep yang sudah dipelajari.
Konsep ekonomi yang diharapkan dikuasai peserta didik
pada fase ini yaitu Peran Pelaku Ekonomi, Teori Perilaku
Konsumen, Teori Perilaku Produsen (Pengusaha),
Pengangguran, Inflasi, Pendapatan Nasional,
Ketimpangan Distribusi, Pendapatan, Permintaan dan
Penawaran Agregat, Pertumbuhan Ekonomi, Pasar Uang,
Kebijakan Fiskal dan Moneter, Perdagangan Internasional
dan Hambatan, Neraca Pembayaran dan Perjanjian
Perdagangan Internasional, Sistem dan Pelaku Ekonomi,
serta Ekonomi Digital.

Keterampilan

Proses

Pada akhir fase ini, peserta didik mampu melakukan
kegiatan penelitian sederhana dengan menggunakan
teknik atau metode yang sesuai untuk mengamati,
menanya, mengumpulkan informasi, mengorganisasikan
informasi, menarik kesimpulan, dan mengomunikasikan
hasil penelitian mengenai berbagai fenomena ekonomi
berdasarkan konsep - konsep ekonomi. Peserta didik
mampu merefleksikan dan merencanakan projek lanjutan
secara kolaboratif

Sumber: Kemdikbud, 2022

Pencapaian pembelajaran ekonomi di persekolahan khususnya di

tingkat menengah atas merupakan permasalahan ekonomi (mikro dan

makro) berdasarkan fenomena yang terjadi di lingkungan (masyarakat,

bangsa, dan antar-bangsa). Peserta didik mampu secara Kritis dan

kreatif memberikan solusi pemecahan masalah terhadap berbagai

permasalahan ekonomi yang terjadi. Namun, hal ini juga harus

dielaborasikan dengan memanfaatkan IPTEK dalam memecahkan

masalah — masalah ekonomi yang hadir khususnya siswa harus

mengerti tentang kegiatan ekonomi yang sering terjadi di masyarakat

pada pasar dan teori perilaku konsumennya dalam permasalahan
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ekonomi yang dihadapi. Siswa mampu mengaplikasikan ilmu ekonomi
dengan membaca fenomena ekonomi pada pasar dan mampu mengerti
perilaku konsumen yang terjadi serta dapat mengatasinya dengan

memanfaatkan teknologi informasi masa kini.

Penelitian ini berkaitan dengan kurikulum 2022 atau kurikulum
merdeka yang saat ini diterapkan. Pada kurikulum merdeka mata
pelajaran ekonomi diartikan sebagai mata pelajaran yang kompleks dan
memiliki relevansi tinggi dengan kehidupan sehari-hari. Penelitian ini
meneliti mengenai perilaku konsumen yang berkaitan dengan sikap
pembelian impulsif. Sikap pembelian impulsif erat kaitannya dengan
relevansi kehidupan sehari-hari yang diartikan dalam mata pelajaran

ekonomi kurikulum merdeka.

Tujuan pembelajaran ekonomi diantaranya adalah mampu memahami
aktivitas ekonomi yang sifatnya selalu dinamis dan mampu membuat
perencanaan masa depan berkaitan dengan kegiatan ekonomi yang
dilakukan dan mengambil keputusan terkait isu atau masalah-masalah
ekonomi. Pada mata pelajaran ekonomi kurikulum merdeka diharapkan
peserta didik mampu menguasai ilmu ekonomi dan juga memiliki
keterampilan pemecahan masalah khususnya terkait perilaku
konsumen. Penelitian ini memiliki keterkaitan mengenai perilaku
konsumen dengan tujuan pembelajaran ekonomi pada kurikulum

merdeka.

Capaian mata pelajaran ekonomi dengan penelitian ini sangat
berkelanjutan dan berkaitan pada persekolahan tingkat menengah atas
pada siswa yang ditekankan untuk bisa memahami konsep dan
keterampilan ilmu ekonomi serta mampu mengaplikasikannya dalam
memberikan solusi atas masalah ekonomi yang terjadi khususnya pada
kegiatan pasar dan teori perilaku konsumen. Pasar dan teori perilaku
konsumen saling berkaitan dan kompleks dimana masalah yang terjadi

didalamnya harus diselesaikan dengan cara memahami keduanya dalam
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mencari solusi yang tepat untuk mengatasinya. Hal ini menuntut siswa
yang sudah dibekali kompetensi ilmu ekonomi dapat memecahkan
masalah tersebut dengan memanfaatkan IPTEK dan pengetahuan
perilaku konsumen dalam mendapatkan solusi yang tepat. Penelitian ini
memiliki keterkaitan dengan capaian pembelajaran ekonomi kurikulum
merdeka. Pada capaian pembelajaran fase E, peserta didik memahami
konsep keseimbangan pasar serta memahami pemodelannya dalam
bentuk tabel dan kurva., hal ini berkaitan dengan pemahaman brand
awareness, sosial media influencer dan kualitas website yang diteliti
pada penelitian ini. Pada capaian pembelajaran fase F, Peserta didik
juga mampu menjelaskan dampak dari permasalahan ekonomi yang
sedang terjadi berdasarkan konsep yang sudah dipelajari khususnya
teori perilaku konsumen hal ini berkaitan dengan pemahaman sikap
pembelian impulsif yang diteliti pada penelitian ini serta dapat
menjelaskan berbagai konsep ekonomi mikro dan makro, sebagai dasar
pengetahuan dalam melakukan pemecahan dari masalah — masalah

ekonomi yang terjadi.

B. Penelitian Relevan

Terdapat penelitian-penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini.

Penelitian tersebut digunakan sebagai rujukan untuk mengkaji permasalahan

yang akan diteliti penulis. Berikut penelitian - penelitian yang relevan sebagai
berikut:

Tabel 9. Penelitian Yang Relevan

No Penulis Judul Skala Hasil
1 Aina Pengaruh Nasional Website quality
Kemala WebsiteQuality berpengaruh secara
Dewi dan Terhadap positif dan signifikan
Indira ImpulseBuying terhadap impulse
Rachmawati Dengan buyingyang dilakukan
(2020) Dimensi Shopping oleh konsumen website
Value Sebagai e- commerce Shopee.
Variabel Mediasi Hal ini dibuktikan dari

nilai thitung > t tabel
yaitu 5,129 > 1,996
dengan nilai signifikan
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sebesar 0,000 lebih
kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05), dan

nilai koefisien regresi
mempunyai nilai positif
sebesar 0,135. Artinya
ketika website quality
meningkat maka
impulse buying yang
dilakukan konsumen
akan meningkat.

Persamaan
Persamaan penelitian
iniadalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan
yaituKualitas Website
(X1) dan Pembelian
Impulsif (Y).

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen dan
penggunaan variabel
yaitu Shopping Value.

2

Sri Wisnu Diah 1.,
Nuruni Ika Kusuma
Wardhani (2023)

Pengaruh Kualitas Nasional
Website dan

Hedonic Shopping

Terhadap Impulse

Buying E-

Commerce Blibli

Di Surabaya

Berdasarkan hasil
penelitian menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh
signifikan Kualitas
produk memiliki dampak
secara signifikan
terhadap impulse buying
pada laman website
Blibli di Kota Surabaya.
Sehingga dapat
disimpulkan bahwa
semakin baik dan tinggi
mutu website maka akan
berpengaruh semakin
baik dan tinggi
pembelian impulse
pelanggan pada
pengguna e-commerce.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Kualitas Website (X1)
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dan Pembelian Impulsif

).

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen dan
penggunaan variabel
yaitu Hedonic Shopping
(X2).

3 Rizky Kurniawan,
Andriani
Kusumawati dan
Swasta Priambada
(2018)

Pengaruh kualitas
website (webqual
4.0) terhadap
kepercayaan dan
dampaknya pada
keputusan
pembelian pada
ecommerce (studi
pada konsumen
PT.B)

Nasional

Kualitas website
memiliki pengaruh
signifikan terhadap
kepercayaan.
Berdasarkan hal tersebut,
maka dapat diketahui
bahwa kualitas website
sangat penting bagi suatu
industri khususnya bagi
industri e-commerce,
karena dapat diketahui
berdasarkan hasil
penelitian ini bahwa
kualitas website dapat
membangun kepercayaan
konsumen sebelum
mereka memutuskan
untuk melakukan
pembelian pada suatu
website e-commerce.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Kualitas Website
(WebQual 4.0) (X1)

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen dan
penggunaan variabel
yaitu Kepercayaan dan
Keputusan Pembelian

4 Nel Arianty dan
Ari Andira (2021)

Pengaruh Brand
Image dan Brand
Awareness
Terhadap
Keputusan
Pembelian

Nasional

Nilai signifikansinya
untuk variabel brand
awareness (0,000) lebih
kecil dibandingkan
dengan dari alpha 5%
(0,05) atau thiwng =
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15,099 > tiaper (N-k=100-
2=98) 1,984,
Berdasarkan hasil yang
diperoleh maka HO
ditolak untuk variabel
brand awareness.
Dengan demikian, secara
parsial bahwa variabel
brand awareness
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Brand Awareness (X2).
Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen dan
penggunaan variabel
yaitu Brand Image (X1)
dan Keputusan
Pembelian (Y).

5

Mariah dan Asri
Pertiwi (2022).

Analisis Sosial Nasional
Media Marketing

dan Brand

Awareness

Terhadap

Impulsive Buying

Pada penelitian ini
variabel Social Media
Marketing (X1)
menunjukan nilai Sig
0.000 < 0,05. Hasil ini
menyatakan bahwa
variabel Sosial Media
Marketing (X1)
berpengaruh signifikan
terhadap variabel
Impulsive Buying (Y).
Lalu, pada variabel
Brand Awareness (X2)
menunjukan nilai Sig
0.01 < 0,05. Hasil ini
menyatakan bahwa
variabel Brand
Awareness (X2)
berpengaruh signifikan
terhadap variabel
Impulsive Buying (Y).

Persamaan
Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
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adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Sosial Media Marketing
(X1), Brand Awareness
(X2) dan Pembelian
Impulsif (Y).

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen

6

Melis Kaytaz Yigit
dan Mehmet Tigli
(2018)

The Moderator Internasional
Role of Brand

Awareness and

Brand Loyalty on

Consumers’

Online Impulse

Buying Behavior

Dalam penelitian ini
ditemukan hasil efek
moderasi brand
awareness ditunjukkan
Seperti yang diprediksi
dalam hipotesis, brand
awareness ditemukan
memiliki pengaruh
positif yang lemah secara
signifikan (b= 0,09
p<0,023) pada hubungan
antara perilaku
pembelian impulsif
online dan variabel yang
diusulkan.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Brand Awareness (X1)
dan Pembelian Impulsif

().

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen dan
penggunaan variabel
yaitu Brand Loyalty
(X2).

Nazmia Baladini,
Nobelson Syarief,
Jenji Gunaedi
(2021)

Pengaruh Promosi Nasional
Penjualan,

Pemasaran Media

Sosial dan

Motivasi Belanja

Hedonis Terhadap

Perilaku

Berdasarkan hasil
penelitian ini bahwa
hasil pengujian hipotesis
menunjukan pemasaran
media sosial (X2)
berpengaruh signifikan
terhadap perilaku
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Pembelian
Impulsif (Studi
Kasus Pengguna
Gopay Di Kota
Bekasi)

pembelian impulsif
pengguna Gopay di Kota
Bekasi.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Sosial Media Marketing
(X2) dan Pembelian
Impulsif (Y).

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada penggunaan
variabel yaitu Promosi
Penjualan (X1) dan
Motivasi Belanja
Hedonis (X3).

8 Najla Prihana
Gunawan dan Ir.
Budi Permadi
Iskandar (2020)

Analyzing the
Impact of Fashion
Influencer on
Online Impulsive
Buying Behavior

Internasional

Dari penelitian yang ini
bahwasannya pembelian
impulsif yang dilakukan
dipengaruhi oleh
influencer fashion media
sosial. Hal ini dibuktikan
dengan beberapa
wawancara dan dari 102
responden yang mengisi
kuesioner, ditemukan
bahwa 80% dari mereka
mengadaptasi produk
fashion dan dipengaruhi
oleh influencer tertentu
secara murni dan
mengarah pada
pembelian impulsif.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Fashion Influencer (X1)
dan Pembelian Impulsif

().

Perbedaan
Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan




Tabel 9. Lanjutan

46

dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen dan
jenis penelitian yang
dilakukan yaitu
kualitatif.

9  Desi Rahmaningsih
dan Devilia Sari
(2022)

Pengaruh E-WoM Nasional
di Sosial Media

Tiktok terhadap

Pembelian

Impulsif Produk

Kosmetik di

Indonesia

Berdasarkan penelitian
yang dilakukan untuk
menganalisis pengaruh
E-WoM terhadap
pembelian impulsif,
maka dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara
electronic word of mouth
di Media Sosial Tiktok
terhadap pembelian
impulsif produk
kosmetik di Indonesia.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
sosial media (X1) dan
Pembelian Impulsif (Y).

Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada jumlah
variabel independen.

10 Muhammad
Khairul Rizal
Surbakti, Gatot
Wijayanto, Eka
Armas Pailis
(2022)

Pengaruh Nasional
Influencer,

Lifestyle dan

Brand Image

Terhadap Impulse

Buying di

ECommerce

(Studi Kasus Pada

Generasi Milenial

Kota Pekanbaru)

Dari hasil penelitiannya
dapat disimpulkan bahwa
variabel Influencer
berpengaruh terhadap
impulse buying. Hal ini
berarti bahwa semakin
tinggi jumlah influencer
maka akan meningkatkan
impulse buying pada e-
commerce oleh generasi
milenial pada Kota
Pekanbaru.

Persamaan

Persamaan penelitian
dengan penelitian ini
adalah pemilihan
variabel yang sama
dengan penelitian yang
akan dilaksanakan yaitu
Influencer (X1) dan
Pembelian Impulsif ().
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Perbedaan

Perbedaan penelitian
yang akan dilaksanakan
dengan penelitian ini
terletak pada penggunaan
variabel yaitu Lifestyle
(X2) dan Brand Image
(X3).

C. Kerangka Pikir

Kerangka pikir ini dirancang supaya mempermudah penelitian dalam
mendeskripsikan permasalahan yang diteliti. Dalam penelitian ini terdapat
variabel independen yang meliputi kualitas website (webqual 4.0) (X1), brand
awareness (X2), sosial media influencer (X3) dan satu variabel dependen yang
dipengaruhi yaitu pembelian impulsif (Y). Dalam penelitian ini kualitas
website (webqual 4.0), brand awareness, dan sosial media influencer
menunjukkan pengaruh terhadap pembelian impulsif. Reaksi impulsif yang
terjadi pada sikap pembelian terbentuk karena adanya faktor internal dan
eksternal. Menurut Engel dalam (Choirunnisa, 2021) faktor internal terdiri dari
pengetahuan, motivasi, kepribadian, kepercayaan, usia, sumberdaya
konsumen, dan gaya hidup. Sedangkan faktor lingkungan terdiri dari situasi,
kelompok, dan budaya. Dilihat dari faktor — faktor tersebut maka faktor
lingkungan dan kepercayaan memiliki korelasi pada variabel penelitian ini
yaitu, literasi kualitas website (webqual 4.0) dan brand awareness.

Dalam sebuah faktor lingkungan di online shop situs web menjadi portal atau
laman utama yang akan dijumpai individu dan hal ini menjadi salah satu sebab
dalam terjadinya sebuah peningkatan pembelian di situs online shop tersebut.
Jika situs online shop tersebut menarik dan memberikan informasi yang mudah
di akses oleh para konsumen serta memberikan pengalaman belanja yang
menyenangkan maka kualitas dari sebuah website khususnya untuk online
shop sangat berpengaruh pada sebuah pembelian impulsif. Menurut (Nurlinda
dkk., 2020) suasana hati yang gembira, senang dan puas yang dirasakan oleh
seseorang yang diakibatkan adanya emosi positif akan mendorong orang

tersebut untuk melakukan pembelian impulsif ketika sedang berbelanja. Hal
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ini sangat berkaitan sekali dalam faktor situasional dan lingkungan yang
dirasakan oleh konsumen saat berbelanja dalam meningkatkan emosi positif
karena apabila konsumen merasa nyaman pada lingkunganya, maka akan
meningkatkan kecenderungan pembelian secara impulsif. mutu website
memberi dampak dan signifikansi yang positif serta cenderung memikat
sehingga mampu menarik rangsangan pembelian impulsif, pengecer online
seharusnya mampu menyusul pembuatan situs laman internet yang menarik,
lengkap dan memanjakan mata sehingga pelanggan terus menerus penasaran
dan mengunjungi laman berkali-kali sehingga pelanggan berpeluang
melakukan pembelian secara tidak terencana atau impulse buying.

Sedangkan, pada faktor kepercayaan pembelian impulsif bisa dilakukan
karena sebuah individu sudah kenal dan sadar akan produk yang akan langsung
dibelinya. Hal tersebut terjadi pada produk yang dimana memiliki brand
awareness yang tinggi sehingga kepercayaan konsumen pada produk tersebut
pun dapat meningkatkan sikap pembelian impulsif dalam diri konsumen.
Brand Awareness yang dimiliki pelanggan membuat pelanggan lebih

mudah dalam mengambil keputusan pembelian (Hakim, 2020).

Kemajuan teknologi di era modern ini yang dimana semua aspek kehidupan
menjadi berinovasi khususnya, dalam melakukan penjualan dan pembelian
barang yang sangat berpengaruh terhadap kepraktisan gaya hidup manusia.
Hal ini sering dilakukan khususnya dalam memanfaatkan sosial media untuk
mempengaruhi individu untuk membeli produk yang dipasarkan dengan
memanfaatkan artis atau para influencer yang dapat mempengaruhi orang —
orang untuk membeli produk yang mereka promosikan maka dari itu setiap
influencer diharuskan memiliki keterampilan untuk mengajak pengikutnya
agar bisa satu frekuensi dengan dia. Menurut Khokhar dalam (Rizqgi Cahya
Putri & Artanti, 2022) menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif
terhadap pembelian impulsif, ini dapat memicu terjadinya pembelian impulsif.
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Berdasarkan literatur dan keterkaitan antar variabel, maka dapat disusun
kerangka berpikir dalam penelitian ini dalam skema gambar yang tersaji

sebagai berikut :

Kualitas Website
(WebQual 4.0) (X1)

v

Pembelian Impulsif (Y)

— Brand Awareness (X2)

— Sosial Media Influencer

(X3)

Gambar 1. Skema Pengaruh Kualitas Website (WebQual 4.0), Brand
Awareness dan Sosial Media Influencer Terhadap Pembelian

Impulsif.
Keterangan:
Uji secara simultan

— 5 UjisecaraParsial

D. Hipotesis
Berikut beberapa hipotesis penelitian berdasarkan permasalahan sesuai dengan

kerangka pikir penelitian diatas:
1) Adanya pengaruh kualitas website (webqual 4.0) terhadap pembelian

impulsif untuk produk fashion di online shop pada mahasiswa Pendidikan

IPS Universitas Lampung.
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2) Adanya pengaruh brand awareness terhadap pembelian impulsif untuk

3)

4)

produk fashion di online shop pada mahasiswa Pendidikan IPS Universitas
Lampung.

Adanya pengaruh sosial media influencer terhadap pembelian impulsif
untuk produk fashion di online shop pada mahasiswa Pendidikan IPS
Universitas Lampung.

Adanya pengaruh kualitas website (webqual 4.0), brand awareness, dan
sosial media influencer terhadap pembelian impulsif untuk produk fashion

di online shop pada mahasiswa Pendidikan IPS Universitas Lampung.



I11. METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode penelitian deskriptif
verifikatif dengan pendekatannya kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019:7)
metode deskriptif adalah penelitian yang dilakukan untuk menggambarkan
variabel mandiri, baik hanya pada satu variabel atau lebih tanpa membuat
perbandingan dan mencari variabel itu dengan variabel lain. Sedangkan
Metode verifikatif merupakan penelitian yang dilakukan terhadap populasi
dan sampel tertentu dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan (Sugiyono, 2019:8). Berdasarkan pengertian tersebut dapat
disimpulkan bahwa metode deskriptif verifikatif adalah metode penelitian
yang bertujuan menggambarkan dan menjelaskan kebenaran fakta-fakta
yang ada, serta menjelaskan tentang hubungan antar variabel yang akan
diteliti dengan cara mengumpulkan data, mengolah, menganalisis dan
menginterpretasi data dalam pengujian hipotesis statistik. Penelitian ini
melihat pengaruh tiga variabel independen terhadap satu variabel dependen
yaitu pengaruh kualitas website (webqual 4.0), brand awareness, dan sosial
media influencer terhadap pembelian impulsif untuk produk fashion di

online shop pada mahasiswa Pendidikan IPS Universitas Lampung.

Penelitian ini juga dirancang dengan menggunakan jenis pendekatan data
berbentuk kuantitatif. Penelitian pendekatan kuantitatif adalah penelitian
ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta
hubungan-hubungannya dengan data yang konkrit (Ahyar & Juliana
Sukmana, 2020) . Lalu, data penelitian tersebut berupa angka-angka yang
kemudian diukur dengan alat uji statistik untuk uji perhitungan serta
berkaitan dengan masalah yang akan diteliti. Pada proses pengumpulan

data, digunakan sumber data primer dengan mengumpulkan langsung
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sumber data dari para responden. Peneliti juga menggunakan metode

kuesioner atau angket dalam mendapatkan data dengan menggunakan daftar

pertanyaan yang mengacu pada masalah yang diteliti.

B. Populasi dan Sampel

1. Populasi

2.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Jurusan
Pendidikan llmu Pengetahuan Sosial Fakultas Keguruan dan Ilimu
Pendidikan Universitas Lampung angkatan 2019, 2020 dan 2021 yang
pernah melakukan pembelanjaan produk Fashion di online shop yaitu

berjumlah 562 mahasiswa.

Tabel 10. Data Jumlah Mahasiswa Aktif Tingkat Strata 1 Jurusan
PIPS FKIP Universitas Lampung Angkatan 2019-2021.

No. Program Studi Jumlah
Keseluruhan Melakukan
Pembelanjaan
Produk

Fashion di

Online Shop
1.  Pendidikan Ekonomi 245 173
2. Pendidikan Sejarah 221 132
3. Pendidikan Geografi 232 127
4, PPKN 237 130
Total 935 562

Sumber: Website Resmi FKIP Universitas Lampung dan Hasil
Observasi Penelitian 2023

Sampel

Peneliti  menggunakan sampel dikarenakan memiliki proses
pengumpulan data yang cepat dan mudah untuk efisiensi waktu. Lalu,
Sampel digunakan agar mendapatkan jumlah yang pasti dari populasi.
Pengambilan besar sampel ini harus dilakukan sedemikian rupa
sehingga diperolen sampel representatif (mewakili) yang dapat
menggambarkan keadaaan populasi yang sebenarnya. Dalam penentuan

besarnya sampel penulis menggunakan rumus Slovin sebagai berikut:

B N
T+ NGe)?
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Keterangan:
n = Jumlah sampel/responden
N = Jumlah Populasi

e = Error Tolerance (tingkat kesalahan sampel yang ditoleransi)

Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai berikut:

a. Nilai e = 0,10 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar.

b. Nilai e =0,20 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil.

Menurut Firdaus, M.M dalam bukunya yang berjudul Metodologi
Penelitian Kuantitatif mengatakan bahwa dalam menggunakan rumus
slovin terdapat batas kesalahan dimana keakuratan dan kualitas temuan
penelitian meningkat dengan menurunnya penggunaan batas kesalahan,
semakin kecil batas kesalahan yang diambil. Karena populasi dalam
penelitian ini cukup besar, maka penulis memutuskan untuk

mengadopsi error tolerance sebesar 0,10 (10%).

Pengambilan sampel mengikuti teknik dan jenis sampling yang
digunakan. Pengambilan sampel sebagaimana yang dikemukakan oleh
Suharsimi Arikunto bahwa besarnya sampel yang dapat dipakai, apabila
subjeknya kurang dari 100 lebih baik diambil semua sehingga
penelitiannya merupakan penelitian populasi tetapi, jika jumlah
subjeknya besar (lebih dari 100 orang) dapat diambil antara 10-15% atau
20-25% atau lebih (Hatmoko, 2015).

Sehingga besarnya sampel dalam penelitian ini dapat dihitung yaitu:
L 562
1+562(0,10)2
n = 84,8942598 atau dibulatkan menjadi 85
Jadi, berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin tersebut,
diperoleh sampel yang diperlukan sebanyak 85 sampel dari mahasiswa
aktif Jurusan Pendidikan llmu Pengetahuan Sosial Fakultas Keguruan

dan IImu Pendidikan Universitas Lampung angkatan 2019 — 2021.

. Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan

nonprobability sampling dengan jenis sampel berupa sampling



54

purposive. Nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel
yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2013).
Sampling Purposive adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu. Lalu, untuk menentukan besaran sampel pada
setiap program studi, penulis melakukan penerapan alokasi proporsional

supaya sampel yang diambil lebih proporsional atau seimbang.

Hal ini dilakukan dengan perhitungan sebagai berikut:

Jumlah Mahasiswa Per Program Studi

Jumlah sampel = x Jumlah Sampel

Jumlah Populasi

Tabel 11. Perhitungan Jumlah Sampel Untuk Setiap Program Studi
di Jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung.

No. Program Studi Populasi Jumlah
Sampel
idi i 173
1. Pendidikan Ekonomi 173 ¥ 85=2616 26
562
idi i 132
2. Pendidikan Sejarah 2% X85 =1996 20
562
idi i 127
3. Pendidikan Geografi 127 ¥ 85=1920 19
562
4, PPKN 130 20
— X85=1
62 85 9,66
Total 85

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2022

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat ditentukan jumlah sampel terhadap
empat program studi yang ada di lingkungan Jurusan P.IPS FKIP

Universitas Lampung yaitu sebanyak 85 sampel.

C. Variabel Penelitian
Variabel penelitian memiliki sifat beragam (bervariasi). Variasi nilai pada
variabel penelitian ini merujuk pada ragam karakteristik berbeda antara satu
dengan lainnya. Variabel Penelitian memiliki atribut, nilai, sifat dari objek,
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individu atau kegiatan yang mempunyai variasi nilai. Dalam penelitian ini

terdapat dua jenis variabel, yakni:

1. Variabel Bebas (Independent Variable)
Pada penelitian ini yang termasuk variabel bebas adalah Kualitas
Website (WebQual 4.0) (X1), Brand Awareness (X2) dan Sosial
Media Influencer (X3).

2. Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Pembelian Impulsif
Produk Fashion ().

D. Definisi Konseptual Variabel dan Operasional Variabel

1. Definisi Konseptual Variabel
Definisi konseptual digunakan untuk mempermudah dalam melakukan
pengamatan dan pengukuran dari setiap variabel yang diteliti. Definisi
konseptual dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut.
a. Pembelian Impulsif (Y)
Pembelian Impulsif adalah sebuah sikap spontanitas pembelian yang
dilakukan tanpa ada perencanaan sebelumnya dan hanya didasari

oleh ketertarikan emosional yang kuat terhadap sebuah produk.

b. Kualitas Website (WebQual 4.0) (X1)
Kualitas website (WebQual 4.0) adalah sebuah mutu media website
dalam memberikan pengalaman yang bagus dan sangat baik dalam

melakukan akses pelayanan terhadap konsumen.

c. Brand Awareness (X2)
Brand Awareness adalah penggambaran suatu brand untuk dikenali

dan diingat oleh konsumen dari suatu kategori produk tertentu.

d. Sosial Media Influencer (X3)
Sosial Media Influencer adalah seseorang yang memiliki pengaruh

yang kuat dan popularitas yang tinggi dalam sosial media untuk
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mengajak pengikutnya untuk membeli suatu brand atau produk yang

mereka promosikan di sosial media.

2. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel merupakan suatu definisi yang dibuat
secara spesifik sesuai dengan kriteria pengujian dan pengukuran yang
telah ditentukan sebelumnya. Definisi operasional juga dapat
menentukan, mengukur dan menilai suatu variabel yang digunakan
dalam penelitian. Definisi operasional dalam penelitian ini sebagai
berikut:

a. Pembelian Impulsif (YY)

Pembelian Impulsif adalah skor jawaban responden tentang sebuah
sikap spontanitas pembelian yang dilakukan tanpa ada perencanaan
sebelumnya dan hanya didasari oleh ketertarikan emosional yang
kuat terhadap sebuah produk, yang memiliki indikator yaitu
spontanitas, out of control, psychology conflict, non cognitive
evaluation dan disregard of consequences. Pengukuran indikator ini
menggunakan skala semantik diferensial dengan cara responden
menjawab item dalam skala, dengan memberikan respon langsung
untuk menimbang penilaian mereka terhadap stimulus menurut kata
sifat yang ada pada setiap rangkaian dalam skala tersebut. Pemberian
skor pada skala ini dibagi menjadi 7 bagian yang diberi angka 1
sampai dengan 7 yang mana jawaban sangat negatif berada di ujung
sebelah kanan dan jawaban sangat positif berada di ujung sebelah
Kiri.

b. Kualitas Website (WebQual 4.0) (X1)
Kualitas website (WebQual 4.0) adalah skor jawaban responden
tentang sebuah mutu media website dalam memberikan pengalaman
yang bagus dan sangat baik dalam melakukan akses pelayanan
terhadap konsumen, yang memiliki indikator yaitu usability,

information quality dan service interaction quality. Pengukuran
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indikator ini menggunakan skala semantik diferensial dengan cara
responden menjawab item dalam skala, dengan memberikan respon
langsung untuk menimbang penilaian mereka terhadap stimulus
menurut kata sifat yang ada pada setiap rangkaian dalam skala
tersebut. Pemberian skor pada skala ini dibagi menjadi 7 bagian yang
diberi angka 1 sampai dengan 7 yang mana  jawaban sangat negatif
berada di ujung sebelah kanan dan jawaban sangat positif berada di

ujung sebelah Kiri.

. Brand Awareness (X2)

Brand Awareness adalah skor jawaban responden tentang
penggambaran suatu brand untuk dikenali dan diingat oleh konsumen
dari suatu kategori produk tertentu, yang memiliki indikator yaitu
brand recognition, brand recall dan top of mind. Pengukuran
indikator ini menggunakan skala semantik diferensial dengan cara
responden menjawab item dalam skala, dengan memberikan respon
langsung untuk menimbang penilaian mereka terhadap stimulus
menurut kata sifat yang ada pada setiap rangkaian dalam skala
tersebut. Pemberian skor pada skala ini dibagi menjadi 7 bagian yang
diberi angka 1 sampai dengan 7 yang mana jawaban sangat negatif
berada di ujung sebelah kanan dan jawaban sangat positif berada di
ujung sebelah Kiri.

. Sosial Media Influencer (X3)

Sosial Media Influencer adalah skor jawaban responden tentang
seseorang yang memiliki pengaruh yang kuat dan popularitas yang
tinggi dalam sosial media untuk mengajak pengikutnya untuk
membeli suatu brand atau produk yang mereka promosikan di sosial
media, yang memiliki indikator yaitu Expertise, Trustworthiness dan
Atractiveness.  Pengukuran indikator ini menggunakan skala
semantik diferensial dengan cara responden menjawab item dalam
skala, dengan memberikan respon langsung untuk menimbang

penilaian mereka terhadap stimulus menurut kata sifat yang ada pada
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setiap rangkaian dalam skala tersebut. Pemberian skor pada skala ini
dibagi menjadi 7 bagian yang diberi angka 1 sampai dengan 7 yang
mana jawaban sangat negatif berada di ujung sebelah kanan dan
jawaban sangat positif berada di ujung sebelah kiri.

Agar definisi operasional variabel pada penelitian ini dapat diukur,
maka diperlukan indikator-indikator variabel. Indikator tersebut

secara rinci dijabarkan sebagai berikut:

Tabel 12. Definisi Operasional Variabel

No. Variabel Indikator Skala
1.  Pembelian 1. Spontanitas Interval
Impulsif () 2. Out-of-control dengan

3. Psychology conflict Semantik

4. Non-cognitive evaluation diferensial

5. Disregard of consequences

2. Kualitas website 1. Usability Interval
(WebQual 4.0) 2. Information Quality dengan

(X1) 3. Service Interaction Quality ~ Semantik

diferensial
3. Brand Awareness 1. Brand Recognition Interval
(X2) 2. Brand Recall dengan

3. Top Of Mind Semantik

diferensial
4 Sosial Media 1. Expertise Interval
Influencer (Xs) 2. Trustworthiness dengan

3. Atractiveness Semantik

diferensial

E. Teknik Pengumpulan Data
Berikut ini terdapat beberapa teknik pengumpulan data yang digunakan oleh
penulis untuk memperoleh data yang dapat menunjang terlaksananya

penelitian ini.

1. Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan membuat daftar
pertanyaan atau pernyataan dan diberikan kepada responden untuk
dijawab. Jenis kuesioner pada penelitian ini adalah kuesioner tertutup

karena responden hanya memberikan atau memilih salah satu jawaban



59

dari beberapa alternatif pilihan yang sudah disediakan penulis. Peneliti
menggunakan media google form sebagai media kuesioner dalam
menyebarkannya pada mahasiswa jurusan pendidikan IPS Universitas

Lampung.

2. Dokumentasi
Menurut (Sugiyono, 2019:329) dokumentasi merupakan sebuah cara
yang digunakan untuk memperoleh informasi dan data tambahan dalam
bentuk dokumen, arsip, buku, tulisan, majalah atau karya tulis lainnya.
Metode dokumentasi ini juga berfungsi sebagai data pendukung atau

pelengkap bagi data primer yang didapat melalui kuesioner dan survey.

3. Observasi
Observasi merupakan salah satu cara dalam pengumpulan data yang
digunakan jika penelitian berkaitan dengan perilaku manusia, gejala-
gejala alam, proses kerja dan jika responden yang diamati tidak terlalu
besar (Sugiyono, 2019). Tujuan dilakukan observasi dalam penelitian ini
adalah untuk memperoleh data seperti jumlah mahasiswa serta latar
belakang permasalahan dalam penelitian. Dalam hal ini, observasi
dilakukan untuk mengetahui seberapa banyak mahasiswa Jurusan limu
Pengetahuan Sosial yang telah melakukan pembelanjaan produk fashion

di online shop.

F. Uji Persyaratan Instrumen

1. Uji Validitas Instrumen
Uji validitas digunakan untuk mengukur sejauh mana alat ukur yang
digunakan dapat mengukur apa yang diharapkan oleh peneliti. Dengan
menggunakan alat instrumen penelitian yang sudah valid, maka alat
instrumen tersebut dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. Dalam
pengukuran validitas item/butir pertanyaan, dapat digunakan rumus

korelasi product moment dengan rumus sebagai berikut:

~ N £ XY — (ZX)(ZY)
~ JINZIXZ— (EXZ(NZY2 - (3Y)2}

Txy
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Keterangan:

ry = Koefisien Korelasi antara variabel

N = Jumlah responden

>XY = Jumlah perkalian antara skor X dan skor Y
¥X =Jumlah skor butir soal

XY = Jumlah skor total

¥X2 = Jumlah kuadrat dari skor butir soal

>Y2 = Jumlah kuadrat dari skor total

Kriteria pengujian jika rnitung > rtavel dengan taraf signifikansi @ = 0,05
dan dk = n yaitu sampel yang diteliti, maka alat ukur tersebut dapat
dikatakan valid, begitu juga sebaliknya jika rhiwng < rtavet maka alat ukur
tersebut dikatakan tidak valid (Rusman, 2019). Berikut ini merupakan
hasil uji coba validitas instrumen pada masing-masing variabel

penelitian, yang telah dilakukan pada 30 orang responden.

a. Kualitas Website (WebQual 4.0) (X1)
Berdasarkan kriteria pengujian, hasil dari pengujian validitas variabel
penjualan online dari 14 item pernyataan menunjukkan keseluruhan
pernyataan valid karena r hitung > r tabel. Berikut ini adalah hasil
rekapitulasi uji validitas instrumen variabel kualitas website
(webqual 4.0) (X1).
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Tabel 13. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Kualitas Website
(WebQual 4.0) (X1)

Item r hitung r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,834 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 2 0,858 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 3 0,943 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 4 0,861 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 5 0,887 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 6 0,938 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 7 0,880 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 8 0,808 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 9 0,826 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 10 0,857 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 11 0,877 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 12 0,903 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 13 0,843 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 14 0,895 0,361 r hitung > r tabel VALID

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023

Brand Awareness (X2)

Hasil pengujian validitas kuesioner variabel brand awareness yang
berjumlah 8 item pernyataan dinyatakan valid secara keseluruhan.
Sehingga kuesioner yang digunakan untuk variabel kualitas produk
sebanyak 8 item pernyataan. Berikut adalah hasil rekapitulasi uji

validitas variabel brand awareness (X>).

Tabel 14. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Variabel Brand

Awareness (X2)

Item r hitung r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,786 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 2 0,853 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 3 0,854 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 4 0,904 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 5 0,947 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 6 0,877 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 7 0,857 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 8 0,846 0,361 r hitung > r tabel VALID

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023
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Sosial Media Influencer (X3)

Hasil pengujian validitas kuesioner variabel Sosial Media Influencer
yang berjumlah 10 item pernyataan semua dinyatakan valid.
Sehingga kuesioner yang digunakan untuk variabel motivasi
konsumen sebanyak 10 item pernyataan. Berikut adalah hasil
rekapitulasi uji validitas Sosial Media Influencer (X3).

Tabel 15. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas VVariabel Sosial Media
Influencer (Xs)

Item r hitung  r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,889 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 2 0,804 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 3 0,803 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 4 0,742 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 5 0,715 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 6 0,819 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 7 0,814 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 8 0,817 0,361 r hitung > r tabel VALID

Butir 9 0,846 0,361 r hitung > r tabel VALID

Butir 10 0,768 0,361 r hitung > r tabel VALID

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023

Pembelian Impulsif ()

Hasil pengujian validitas kuesioner variabel pembelian impulsif
yang berjumlah 10 item pernyataan dinyatakan valid secara
keseluruhan. Berikut adalah hasil rekapitulasi uji validitas variabel

pembelian impulsif (Y).
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Tabel 16. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Variabel Pembelian

Impulsif (Y)

Item r hitung  r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,690 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 2 0,731 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 3 0,919 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 4 0,720 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 5 0,847 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 6 0,888 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 7 0,852 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 8 0,902 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 9 0,849 0,361 r hitung > r tabel VALID
Butir 10 0,827 0,361 r hitung > r tabel VALID

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023

2. Uji Reliabilitas Instrumen

Uji reliabilitas adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur sebuah

keeksistensian kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau

konstruk. Dalam penelitian ini, peneliti menguji reliabilitas instrumen

dengan menggunakan rumus Alfa Cronbach (Rusman, 2019:69). Uji

reliabilitas dengan rumus Alfa Cronbach digunakan jika alternatif

jawaban dalam sebuah instrumen terdiri dari tiga atau lebih alternatif

pilihan (pilihan ganda) atau juga instrumen terbuka (esay) (Rusman,

2019:71). Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut:

Keterangan:

711 - Reliabilitas Instrumen

T ((kl-(n

k : Banyaknya butir pertanyaan

Yot : Jumlah varians butir

o? : Varians total

Y62
1 2b)
Gy

Dengan kriteria pengujian apabila nilai rhitung > raer dengan taraf

signifikansi sebesar 0,05, maka alat ukur tersebut dapat dinyatakan

reliabel atau dapat diandalkan, dan sebaliknya jika rnitung < rabet maka alat

ukur tersebut dinyatakan tidak reliabel.
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Kemudian, dapat dikonsultasikan tingkat reliabilitas suatu alat
ukur/instrumen dengan daftar interpretasi koefisien sebagai berikut:

Tabel 17. Indeks Korelasi Reliabilitas

Koefisien r Tingkat Reliabilitas
0.8000 — 1.0000 Sangat Tinggi
0.6000 — 0.7999 Tinggi
0.4000 — 0.5999 Sedang/Rendah
0.2000 — 0.3999 Rendah
0.0000 — 0.1999 Sangat Rendah

Sumber: (Rusman, 2019)

Berikut adalah hasil analisis uji reliabilitas instrumen penelitian pada

masing-masing variabel terhadap 30 responden.

a. Kualitas Website (WebQual 4.0) (X1)
Uji reliabilitas pada instrumen variabel kualitas website (webqual
4.0) (X1) dihitung dengan menggunakan Alpha Cronbach, dengan
total sampel uji coba sebanyak 30 responden dan dihitung
berdasarkan 14 item pernyataan yang dinyatakan valid, sehingga

diperoleh hasil sebagai berikut.

Tabel 18. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Website
(WebQual 4.0) (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
975 14

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2023

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tersebut, dapat diketahui bahwasanya
nilai r Alpha diperolen sebesar 0,975 maka dapat disimpulkan
instrumen variabel kualitas website (webqual 4.0) memiliki

reliabilitas sangat tinggi.
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b. Brand Awareness (X2)
Uji reliabilitas pada instrumen variabel brand awareness (X2)
dihitung dengan menggunakan Alpha Cronbach, dengan total sampel
uji coba sebanyak 30 responden dan dihitung berdasarkan 8 item
pernyataan yang dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai
berikut.

Tabel 19. Hasil Uji Reliabilitas VVariabel Brand Awareness (Xz2)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,950 8
Sumber : Hasil Pengolahan Data 2023

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tersebut, dapat diketahui
bahwasanya nilai r Alpha diperoleh sebesar 0,950 maka dapat
disimpulkan instrumen variabel brand awareness memiliki

reliabilitas sangat tinggi.

c. Sosial Media Influencer (Xs)
Uji reliabilitas pada instrumen variabel sosial media influencer (X3)
dihitung dengan menggunakan Alpha Cronbach, dengan total sampel
uji coba sebanyak 30 responden dan dihitung berdasarkan 10 item
pernyataan yang dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai
berikut.

Tabel 20. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Sosial Media Influencer
(Xs)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,937 10

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2023
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Berdasarkan hasil wuji reliabilitas tersebut, dapat diketahui
bahwasanya nilai r Alpha diperoleh sebesar 0,937 maka dapat
disimpulkan instrumen variabel sosial media influencer memiliki

reliabilitas sangat tinggi.

d. Pembelian Impulsif (Y)
Uji reliabilitas pada instrumen variabel Pembelian Impulsif (YY)
dihitung dengan menggunakan Alpha Cronbach, dengan total sampel
uji coba sebanyak 30 responden dan dihitung berdasarkan 10 item
pernyataan yang dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai
berikut.
Tabel 21. Hasil Uji Reliabilitas VVariabel Pembelian Impulsif

(Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,946 10

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2023

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tersebut, dapat diketahui
bahwasanya nilai r Alpha diperolen sebesar 0,946 maka dapat
disimpulkan instrumen variabel pembelian impulsif memiliki

reliabilitas sangat tinggi.

G. Uji Persyaratan Analisis

1. Uji Normalitas
Dalam penggunaan statistik parametrik terdapat salah satu uji
persyaratan yang harus dipenuhi yaitu uji normalitas data populasi. Uji
normalitas merupakan suatu jenis uji statistik untuk menentukan apakah
sampel yang digunakan berdistribusi normal atau tidak. Pengujian
normalitas distribusi data populasi dilakukan dengan menggunakan
metode Kolmogrov-Smirnov Test atau biasa disebut dengan uji K-S.

Syarat hipotesis yang digunakan yaitu:
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Ho : Data berasal dari populasi yang berdistribusi normal
H. : Data berasal dari populasi yang berdistribusi tidak normal.

Dengan statistik uji yang digunakan sebagai berikut:

D =max | Fo(Xi)-Sn (xi) |i=1,2,3....

Dimana:

Fo (Xi) = Fungsi distribusi frekuensi kumulatif relative dari distribusi
teoritis dalam kondisi Ho.

Sn (Xi) = Distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan sebanyak n.

Dengan kriteria pengujian, membandingkan nilai D terhadap nilai D
pada tabel Kolmogorov-Smirnov dengan taraf nyata «, maka aturan
pengambilan keputusan dalam uji ini yaitu :

Jika D < D tabel, maka terima Ho dan tolak Hi

Jika D = D tabel, maka tolak Ho dan terima Hy

Uji Homogenitas

Selain uji normalitas, dalam penggunaan statistik parametrik uji

persyaratan yang harus dipenuhi yaitu uji homogenitas. Uji homogenitas

merupakan suatu pengujian untuk mengetahui data sampel yang

diperoleh berasal dari populasi yang bervarians sama (homogen) atau

tidak. Uji homogenitas ini biasanya digunakan sebagai syarat dalam

suatu analisa independen sampel t tes dan Anova.

Dasar pengambilan keputusan:

a) Jika nilai signifikansi > 0,05, maka distribusi data dikatakan
homogen.

b) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka distribusi data dikatakan tidak

homogen.

Pengujian homogenitas pada penelitian ini menggunakan metode
Levene Statistic dengan rumus sebagai berikut:
We (n-k) Y n (Z-Z)
k-1) ¥k, Z}il(zij' Z; )?
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Keterangan:

n = jumlah observasi

k = banyaknya kelompok

Zij =|Yi-Yi|

Yi. =rata-rata dari kelompok ke-i
Zi. = rata-rata kelompok dari Z;
Z..

= rata-rata keseluruhan (overall mean) dari Zj

Kriteria pengujian:

Nilai signifikansi digunakan, apabila menggunakan ukuran ini harus
dibandingkan dengan tingkat alpha yang ditentukan sebelumnya.
Karena aplha yang sudah ditetapkan sebesar 0,05 (5%), maka

Kriterianya yaitu :

Jika nilai signifikansi > 0,05 Ho diterima.

Jika nilai signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak.

H. Uji Asumsi Klasik
Dalam pengujian asumsi Klasik ini bertujuan untuk memberikan kepastian
bahwa persamaan regresi yang diperoleh mempunyai ketepatan dalam
estimasinya, tidak bias dan konsisten sehingga asumsi klasik menjadi suatu
syarat dalam analisis regresi. Pada penelitian ini uji asumsi klasik yang
digunakan meliputi uji linieritas, wuji multikolinieritas dan  uji
heteroskedastisitas.

1. Uji Linieritas Garis Regresi

Uji linieritas dilakukan bertujuan untuk menentukan model regresi yang
akan digunakan. Pengujian ini juga untuk mengetahui apakah variabel
X dan variabel Y memiliki hubungan yang linier atau tidak. Pada
penelitian ini pengujian linieritas menggunakan statistik F melalui tabel
ANOVA, yang terlebih dahulu dicari besaran-besaran untuk ANOVA

sebagai berikut:



IK (T)
JK (a)
IK (bla)
K (G)

IK (T)
IK (S)
JK (TC)

Keterangan:

JK (a)
JK (b/c)
JK (G)
JK (T)
JK (S)
JK (TC)

69

1 YY?
. ()2

n

o)

3z
Yy
L JK (T) - JK (a) — IK (blc)
- JK (S) - JK (G)

ni

: Jumlah kuadrat regresi a

: Jumlah kuadrat regresi b/a
: Jumlah kuadrat Galat

: Jumlah kuadrat Total

: Jumlah kuadrat sisa

: Jumlah kuadrat tuna cocok

Besaran-besaran diatas dimasukkan ke daftar ANOVA sebagai berikut:

Tabel 22. Daftar Analisis Varians (ANOVA) Untuk Uji Kelinieran

Regresi
Sumber Varians dk JK KT F
Total n yy? yy?
Regresi (a) 1 JK (a) JK (@)
Regresi (a) 1 JK (a) JK (@)
. S? .
Regresi (b/a) 1 JK (b/a) Steg= IK (b/a) 9 (i)
sis
Sisa n-2 JK (S) §2,= 18
Tuna Cocok k-2 JK (TC) sz.=1 I;(_TZC)
2 JK () Stc N
Galat n-k JK (G) Sé= — S_g (i)

Sumber: (Rusman, 2019)

Untuk melakukan uji linieritas ini dibutuhkan adanya rumusan hipotesis

sebagai berikut:
Ho = Model regresi berbentuk linier
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Hi = Model regresi berbentuk non linier

Dengan dk pembilang (k-2) dan dk penyebut (n-k) serta nilai signifikansi
a =0,05.

Kriteria pengujian nya yaitu apabila Fhitung < Ftanet maka Ho diterima yang
menyatakan linier dan sebaliknya jika Fnitung = Ftabet maka Ho ditolak dan

dinyatakan tidak linier.

2. Uji Multikoliniearitas
Uji multikoliniearitas merupakan suatu uji yang dilakukan untuk
memastikan apakah di dalam sebuah model regresi terdapat hubungan
yang linear antara variabel bebas satu dengan variabel bebas lainnya.
Pada penelitian ini pengujian multikolinieritas menggunakan metode
dilakukan dengan melihat tabel koefisien pada kolom Statistik
Kolinearitas pada perhitungan autokorelasi SPSS. Kriteria pengujian
dapat dilakukan :
1. Menggunakan Nilai Tolerance
Jika nilai Tolerance > 0,10 maka tidak terjadi multikolinearitas antar
variabel independen.
2. Menggunakan Nilai VIF Tolerance mengukur variabilitas variabel,
Pengujian multikolinearitas dapat dilakukan sebagai berikut :
1) Tolerance value < 0.10 atau VIF > 10 = terjadi multikolinearitas.
2) Tolerance value > 0.10 atau VIF < 10 = tidak terjadi

multikolinearitas.

3. Uji Autokorelasi
Pengujian autokorelasi ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat
korelasi antar data pengamatan atau tidak. Jika terdapat gejala
autokorelasi, hal tersebut dapat mengakibatkan penaksir mempunyai
varians minimum. Keberadaan korelasi ini dapat diketahui dengan
menggunakan uji Durbin Watson.
Ada beberapa tahap dalam pengujian dengan metode Durbin Watson

yaitu:



a)

b)
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Carilah nilai-nilai residu dengan OLS (Ordinary Least Square) dari
persamaan Yyang akan diuji dan dihitung statistik dengan
menggunakan persamaan berikut:
_ Y5 (up —u, — 1)°

X1 uf

Tentukan ukuran sampel dengan jumlah variabel bebas, kemudian

d

lihat pada tabel statistik Durbin Watson untuk mendapatkan nilai-
nilai kritis d yaitu nilai Durbin Watson Upper, dy dan nilai Durbin
Watson, d.

Dengan menggunakan terlebih dahulu Hipotesis Nol bahwa tidak
ada autokorelasi positif dan hipotesis alternatif.

Ho: p < 0 (tidak ada autokorelasi positif)

Ha: p > 0 (ada autokorelasi positif)

Jadi, berdasarkan tahapan-tahapan tersebut dapat diketahui kriteria
pengujian dari uji autokorelasi ini yaitu, apabila nilai dari statistik
Durbin Watson berada diantara angka 2 atau mendekati 2 maka
dapat dinyatakan bahwasannya pengamatan yang dilakukan tidak

memiliki autokorelasi.

4. Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan bertujuan untuk mengetahui

apakah varians residual absolut sama atau tidak untuk semua

pengamatan (Rusman, 2019:63). Suatu gejala heteroskedastisitas

ditunjukkan oleh koefisien korelasi Rank Spearman dari masing-masing

variabel bebas dengan nilai absolut residualnya (ABRESID). Pengujian

dengan rank korelasi spearman ini didefinisikan sebagai berikut:

6y.d?
p :l_n(nz-l)
Keterangan:
p = koefisien korelasi spearman
di = selisih antara kedua peringkat dari setiap pengamatan (x dan y)
n = jumlah data pengamatan
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Adapun rumusan hipotesis yang akan diuji yaitu sebagai berikut:

Ho : Tidak ada nya hubungan yang sistematik antara variabel yang
menjelaskan dan nilai mutlak dari residualnya (tidak terjadi
heteroskedastisitas).

H: : Terdapat hubungan yang sistematik antara variabel yang
menjelaskan dan nilai mutlak dari residualnya (terjadi

heteroskedastisitas).

Kriteria Pengujian:

Apabila nilai p value atau koefisien signifikansi > 0,05, maka dapat
dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas di antara data pengamatan
tersebut sehingga Ho diterima dan sebaliknya jika nilai p value atau
koefisien signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan terjadi

heteroskedastisitas pada data pengamatan yang berarti Ho ditolak.

Pengujian Hipotesis
Hipotesis bertujuan untuk mengukur besarnya suatu pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat pada penelitian serta untuk mengukur
keeratan hubungan antara variabel X dan Y, maka digunakan analisis
regresi. Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan dua pengujian
yaitu:
1. Pengujian Secara Parsial

Pengujian ini bertujuan untuk menguji hipotesis pertama, kedua, ketiga,

keempat dan kelima dengan menggunakan rumus statistik t melalui

regresi linier sederhana berikut:

Y= a+bX
Untuk mengetahui nilai a dan b dicari dengan menggunakan rumus:

a=Y-bX

YV (EX-(EX) (EXY)
ny X*-(¥X)?

) = nyXY-(3X)(TY)
nyX2-(¥X)*




73

Keterangan:

Y =Subjek dalam variabel yang diprediksikan

a = Nilai intercept (konstanta) atau jika harga X=0

b = Koefisien arah regresi penentu prediksi yang menunjukkan nilai
peningkatan atau penurunan variabel Y.

X = Subjek pada variabel bebas yang memiliki nilai tertentu

Y = Variabel terikat

Kemudian untuk mengetahui taraf signifikansi digunakan uji t dengan

rumus:
. b
0 — Sb

Kriteria pengujian pada uji ini yaitu Ho ditolak dengan alternatif Ha
diterima jika thitung dengan taraf signifikansi 0,05 dan dk n-2 (Sugiyono,
2019).

Pengujian Secara Simultan
Pada pengujian hipotesis secara simultan ini menggunakan statistik (F)
melalui model persamaan regresi linier multiple yaitu suatu model yang
menganalisis pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
Pengujian model regresi linier multiple ini menggunakan rumus sebagai
berikut:

Y=a+b,X+b,X,+b;X;3

Keterangan:

Y = nilai yang diramalkan untuk variabel Y
a = nilai konstanta

b1— Dby = koefisien arah regresi

X1—Xs  =variabel bebas

Selanjutnya adalah melakukan pengujian dengan uji F, pengujian ini
dilakukan pada koefisien regresi secara simultan yang bertujuan untuk
mengetahui apakah variabel independen (X1, X2, X3) secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (). Untuk
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mengetahui ada atau tidaknya pengaruh Xi, X2, X3 terhadap Y, maka
dapat menggunakan rumus berikut:
R/k
F= 2
(1-R*)/(n-k-1)

Keterangan:

R? = koefisien determinasi

K = jumlah variabel independen

n = jumlah anggota data atau pengamatan

Kriteria pengujian hipotesis menurut Rusman (2018:88) yaitu apabila
Fhitung > Frabet, maka Ho ditolak dan juga sebaliknya jika Fhitung < Frabel,
maka Ho diterima. Dengan panduan dk pembilang = K dan dk penyebut

= n-k-1 dan nilai signifikansi nya a = 0,05.



V. SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, hasil hipotesis dan analisis data
mengenai variabel yang teliti meliputi kualitas website (webqual 4.0), brand
awareness, sosial media influencer dan pembelian impulsif produk fashion di
online shop pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung dapat

diambil kesimpulan yaitu sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh kualitas website (webqual 4.0) (X1) terhadap
pembelian impulsif (Y) produk fashion di online shop pada mahasiswa
jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung. Semakin tinggi kualitas website
(webqual 4.0), maka akan dapat meningkatkan pembelian impulsif yang
dilakukan mahasiswa. Dan sebaliknya, jika semakin rendah kualitas dari
sebuah website (webqual 4.0), maka pembelian impulsif pada mahasiswa
akan menurun.

2. Terdapat pengaruh brand awareness (X2) terhadap pembelian impulsif (Y)
produk fashion di online shop pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung. Semakin tinggi brand awareness, maka akan dapat
meningkatkan pembelian impulsif yang dilakukan mahasiswa. Dan
sebaliknya, jika semakin rendah brand awareness dari sebuah brand
produk, maka pembelian impulsif pada mahasiswa akan menurun.

3. Terdapat pengaruh sosial media influencer (X3) terhadap pembelian
impulsif (YY) produk fashion di online shop pada mahasiswa jurusan PIPS
FKIP Universitas Lampung. Semakin tinggi promosi yang dilakukan
sosial media influencer, maka akan dapat meningkatkan pembelian

impulsif yang dilakukan mahasiswa. Dan sebaliknya, jika semakin rendah
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promosi dari sosial media influencer, maka pembelian impulsif pada
mahasiswa akan menurun.

4. Terdapat pengaruh kualitas website (webqual 4.0) (X1), brand awareness
(X2), dan sosial media influencer (Xs) terhadap pembelian impulsif (Y)
produk fashion di online shop pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP
Universitas Lampung. Jika kualitas website (webqual 4.0), brand
awareness, dan sosial media influencer baik maka akan meningkatkan
pembelian impulsif pada Mahasiswa Jurusan IPS FKIP Universitas

Lampung.

B. Saran
Berdasarkan uraian dari kesimpulan diatas, maka saran-saran yang dapat

diberikan adalah sebagai berikut:

1. Dalam meningkatkan kualitas website (webqual 4.0), perusahaan/penjual
dapat memastikan website memiliki desain responsif dan menarik yang
dapat meningkatkan pengalaman positif konsumen ditambah dengan
waktu muat yang cepat dan responsif. Lalu, buatlah navigasi website
mudah dipahami dan mudah digunakan oleh pengguna. Hal ini akan
memastikan pengguna dapat dengan mudah menemukan informasi yang
mereka cari di website serta memperluas kehadiran di media sosial dan
memastikan interaksi positif dengan audiens dapat meningkatkan eksposur
website dan menarik lalu lintas yang lebih banyak. Terakhir, Pastikan
website terlindungi dengan baik dari serangan cyber dan memiliki
sertifikat SSL yang valid. Ini akan membantu meningkatkan kepercayaan
pengguna pada website.

2. Terkait dengan brand awareness, perusahaan/penjual memperhatikan
aspek atau indikator yang dapat mendorong konsumen untuk bisa
menyadari merek atau produk brand yang dijual, seperti memanfaatkan
media sosial seperti Facebook, Twitter, Instagram, dan LinkedIn untuk

mempromosikan merek. Buat konten yang menarik dan relevan, gunakan
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kata kunci yang tepat, dan aktif serta informatif seperti artikel blog,
infografis, video, atau podcast untuk menarik perhatian audiens.

. Terkait dengan sosial media influencer, perusahaan/penjual dapat memilih
influencer sosial media yang sesuai dengan produk yang ingin
dipromosikan dan target audiensnya. Pastikan bahwa mereka memiliki
pengikut yang relevan dengan produk brand dan bahwa mereka memiliki
reputasi yang baik di platform media sosial. Lalu, memberikan panduan
yang jelas tentang pesan yang ingin disampaikan oleh influencer. Berikan
konteks tentang merek produk yang ingin dipromosikan dan pesan yang
ingin disampaikan.

. Mahasiswa atau konsumen pada umumnya diharapkan dapat memahami
dan mengendalikan psikologisnya masing-masing dalam hal pembelian
impulsif yang ingin dilakukan agar tidak terburu — buru dan lebih rasional
lagi dalam melakukan pembelian, sehingga pembelian yang dilakukan
tidak terkesan impulsif dan sesuai dengan kebutuhan yang dibutuhkan.
Lalu, lebih bisa cermat lagi dalam melakukan pembelian dengan
memikirkan kegunaan yang akan digunakan dan jangka waktunya yang
panjang untuk kedepannya.
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