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ABSTRAK 

 

PENGARUH PERSEPSI KEMUDAHAN PENGGUNAAN, PERSEPSI 

KEGUNAAN, DAN PROMOSI PENJUALAN TERHADAP PEMBELIAN 

IMPULSIF  

(Studi Pada Pengguna Aplikasi Shopee Di Kota Bandar Lampung) 

 

Oleh 

Aqil Naufal Pradeka 

Semakin maraknya online shopping membuat setiap perusahaan e-commerce 

berlomba-lomba memberikan penawaran-penawaran dan pelayanan terbaik mereka 

untuk mempengaruhi para konsumen sekaligus membuat sifat impulsif konsumen 

semakin berkurang karena penggunanya akan menjadi lebih pemilih. Oleh karena 

itu, Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh persepsi 

kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, dan promosi penjualan terhadap 

pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Bandar Lampung. Jenis 

penelitian ini adalah explanatory research yang menjelaskan atau membuktikan 

hubungan atau pengaruh antar variabel independen dan dependen. Penelitian ini 

menggunakan sampel sebanyak 100 responden, dimana penyebaran kuesioner 

dilaksanakan di Kota Bandar Lampung. Pengambilan sampel menggunakan metode 

non-probability sampling dengan teknik purposive sampling.  

Sampel terdiri dari responden yang berdomisili di Kota Bandar Lampung atau 

menetap sementara di kota Bandar Lampung yang pernah menggunakan aplikasi 

Shopee dan melakukan pembelian secara impulif. Analisis data menggunakan 

Analisis Regresi Linier Berganda dengan menggunakan SPSS ver. 25. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa dari ketiga variabel yaitu pengaruh persepsi 

kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, dan promosi penjualan, ketiganya 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif. 

  

Kata kunci: Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Kegunaan, Promosi 

s                    Penjualan, Pembelian Impulsif  

 



ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF PERCEIVED EASE OF USE, PERCEIVED 

USEFULNESS, AND SALES PROMOTION TOWARDS THE IMPULSE 

BUYING 

(Study At Shopee Mobile Application Consumers In Bandar Lampung City) 

By 

Aqil Naufal Pradeka 

The increasing prevalence of online shopping makes every e-commerce company 

compete to provide their best offers and services to influence consumers while 

reducing the impulsive nature of consumers because users will become more picky. 

Therefore, this study aims to determine how the effect of perceived ease of use, 

perceived usefulness, and sales promotion on impulse buying on Shopee 

application users in Bandar Lampung City. This type of research is explanatory 

research that explains or proves the relationship or influence between the 

independent and dependent variables. This study used a sample of 100 respondents, 

where the questionnaire was distributed in Bandar Lampung City. Sampling using 

non-probability sampling method with purposive sampling technique. 

The sample consists of respondents who live in the city of Bandar Lampung or 

temporarily live in the city of Bandar Lampung who have used the Shopee 

application and made purchases impulsively. Data analysis using Multiple Linear 

Regression Analysis using SPSS ver. 25. The results showed that of the three 

variables, namely the effect of perceived ease of use, perceived usefulness, and 

sales promotion, all three had a significant positive effect on impulse buying. 

  

Keywords: Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Sales Promotion, 

 Impulse Buying. 
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Kembali ke diri yang lebih sederhana akan memberi kebijaksanaan."  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

 

Saat ini kemajuan teknologi, informasi dan komunikasi mengalami perkembangan 

serta kemajuan yang cukup pesat dan membawa berbagai dampak dalam kehidupan 

masyarakat. Istilah internet seakan-akan tidak bisa dipisahkan dalam kehidupan 

sehari-hari karena membantu masyarakat untuk mengakses pencarian informasi 

melalui internet (browsing), social media, melakukan chatting, online shopping dan 

kegiatan lainnya. Luas Indonesia yang begitu besar membuat para operator, 

provider, dan pemerintah tidak mudah untuk membangun jaringan internet yang 

merata, ditambah lagi dengan banyaknya hutan dan gunung dengan ketinggian yang 

bervariasi.  

Perkembangan digital di berbagai negara menarik untuk dipantau karena 

menunjukkan angka-angka yang menakjubkan dari dunia digital.  

 

Gambar 1.1 Data Pengguna Digital dan Internet di Indonesia 

Sumber : Datareportal.com (2021). 

 

Data di atas menunjukan pada tahun 2021 WeAreSocial yang bekerja sama dengan 

Hootsuite mengeluarkan Global Digital Report tahun 2021, Indonesia pun masuk 

di dalamnya. Berdasarkan laporan WeAreSocial, jumlah pengguna Internet di 

Indonesia tahun 2021 mencapai 202,6 juta orang. Jumlah tersebut menunjukkan 
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bahwa setengah atau lebih dari 70% penduduk Indonesia sudah bisa mengakses 

internet. Dalam laporan tersebut juga menyebutkan 60% pengguna internet di 

Indonesia mengakses internet menggunakan smartphone Datareportal.com (2021). 

Hal tersebut menjelaskan bahwa penggunaan internet semakin mudah dan melekat 

di kehidupan sehari-hari masyarakat.  

Salah satu pemanfaatan teknologi internet adalah dalam bidang ekonomi. Dalam 

bidang ekonomi, muncul trend yang saat ini sedang berkembang dan ramai 

digunakan bagi pelaku usaha untuk menawarkan produknya dengan cara online. 

Penjual bisa melalukan promosi dengan murah dan mendapat kemudahan untuk 

menjangkau calon konsumennya. Dengan adanya internet perilaku konsumen pun 

juga ikut berubah, yang semula menggunakan metode konvensional yang 

mengharuskan konsumen datang langsung ke tempat perbelanjaan sekarang 

bergeser menggunakan metode online. Dengan metode online semua bisa diakses 

dimana saja dan kapan saja, terutama untuk mencari produk yang sulit ditemukan 

pada toko-toko fisik. Perubahan metode ini memberi kesempatan bagi para pelaku 

usaha untuk menciptakan usahanya menjadi lebih efisien dan luas. Dengan 

demikian banyak pelaku bisnis yang sekarang terjun ke dunia e-commerce.  

 

Gambar 1.2 Preferensi Belanja Online Menurut Generasi  

Sumber : lokadata.id (2021). 

 

Berdasarkan data di atas belanja online di dominasi terhadap pengguna generasi 

Milenial yaitu sebesar 17% untuk generasi X 13% untuk baby boomers 10% untuk 
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generasi Z 9% lokadata.id (2021). Hal tersebut menjelaskan bahwa banyak dari 

generasi milenial yang lebih sering melakukan belanja online. 

Berbelanja merupakan cara orang untuk memenuhi kebutuhannya, baik yang 

bersifat primer maupun sekunder. Ketika tujuan belanja terpenuhi dengan baik, 

maka kesejahteraan seseorang akan tercapai. Sebuah penelitian menelaah hubungan 

kesejahteraan individu dalam berbelanja dengan gaya pengambilan keputusan 

(decision making) yang dimiliki oleh individu tersebut (Maggioni et al., 2019). 

Tidak peduli apakah kegiatan berbelanja didasari oleh kemanfaatan barang atau 

faktor kesenangan, proses berbelanja yang optimal akan didahului oleh proses 

pengambilan keputusan sehingga tidak terjadi secara mendadak. Dengan begitu, 

kegiatan berbelanja akan membuat seseorang mencapai kesejahteraan dirinya. 

Konteks penelitian yang dipilih oleh peneliti adalah kegiatan belanja online, 

terutama di sebuah situs e-commerce, yaitu Shopee. Shopee merupakan salah satu 

situs e-commerce terbesar di Indonesia dengan pengguna yang berasal dari berbagai 

latar belakang usia dan tingkat pendidikan. Sebuah survei menunjukkan bahwa 

pada kuartal IV tahun 2020 seperti gambar 1.3. 

 

Gambar 1.3 Jumlah pengunjung e-commerce di Indonesia pada IV-2020 

Sumber : iprice.co.id (2021). 

 

Data di atas menunjukan pada kuartal IV 2020 Shopee menjadi salah satu e-

commerce dengan pengunjung tertinggi dilanjutkan dengan tokopedia, bukalapak 

dan dilanjutkan dengan aplikasi lainnya, namun pada kuartal I 2021 menunjukan 

Shopee berada dibawah Tokopedia.com dengan jumlah pengunjung tertinggi. 

(Gambar 1.4) 
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Gambar 1.4 Jumlah pengunjung e-commerce di Indonesia pada Q1-2021 

Sumber: iprice.co.id (2021). 

 

Data di atas menjelaskan bahwa penggunaan e-commerce banyak diminati namun 

faktanya Tokopedia mendapatkan jumlah pengunjung 135,1 juta pengunjung pada 

Q1-2021. Jumlahnya naik 17,8% dari kuartal sebelumnya yang sebesar 114,7 juta 

kunjungan. Sedangkan, jumlah pengunjung Shopee tercatat sebanyak 127,4 juta 

pada QI-2021. Jumlah itu turun 1,47% dibandingkan pada kuartal sebelumnya yang 

sebanyak 129,3 juta kunjungan. Data ini menunjukan bahwa Shopee belum mampu 

mengalahkan Tokopedia pada Q1-2021 di Indonesia (databoks.katadata.co.id 

(2021). 

Shahnaz dan Wahyono (2016) mengatakan bahwa menurunnya jumlah pengunjung 

pada situs jual beli online dapat diperkirakan bahwa minat beli konsumen pada toko 

online juga mengalami penurunan. Penurunan jumlah pengunjung menjadi masalah 

yang harus diperhatikan karena menjadi ancaman bagi perusahaan. Ditambah lagi 

dengan ketatnya persaingan e-commerce di Indonesia pada saat ini. Perusahaan 

harus mencari solusi atau strategi pemasaran untuk mencegah resiko penurunan 

penjualan. 

Persaiangan dalam memasarkan e-commerce dengan tujuan menciptakan 

pelanggan dengan malakukan pembelian secara impulsif, perusahaan perlu 

membangun strategi pemasaran yang baik. Strategi yang harus dilakukan dalam 

upaya mencapai target pemasaran dimulai dari dalam perusahaan. Beberapa di 

antara strategi yang baik dengan kemudahan penggunaan aplikasi, kegunaan 
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aplikasi dan promosi penjualan dengan harapan pelanggan melakukan pembelian 

secara impulsif. 

Terkait dengan kegiatan berbelanja yang didasari oleh faktor kesenangan, dikenal 

istilah yang disebut pembelian impulsif (impulsive buying). Dijelaskan bahwa 

pembelian impulsif merupakan sebuah kegiatan di mana seseorang melakukan 

pembelian akan suatu barang atau jasa tanpa melakukan perencanaan terlebih 

dahulu (Muruganantham & Bhakat, 2013). Pembelian yang tidak terencana ini 

terjadi karena adanya stimulus-stimulus yang membuat orang terpengaruh untuk 

membeli barang yang ditawarkan di toko tersebut. Stimulus-stimulus tersebut 

berupa strategi pemasaran yang dipikirkan secara masak untuk mempengaruhi 

seseorang berbelanja bahkan meskipun ia tidak merencanakannya. 

Terdapat beberapa penelitian yang menjelaskan mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi pembelian impulsif oleh individu. Secara garis besar, faktor yang 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif dibagi menjadi dua, yaitu faktor 

intrinsik dan faktor ekstrinsik (Mathur, 2019). Faktor intrinsik adalah faktor yang 

berasal dari dalam diri orang tersebut. Sementara itu, faktor ekstrinsik merupakan 

faktor yang tidak berada di dalam kontrol individu karena sifatnya berasal dari luar 

diri orang tersebut. Apabila dikaitkan dengan penelitian yang disebutkan 

sebelumnya (Muruganantham & Bhakat, 2013), ada kemungkinan bahwa terjadi 

interaksi antara faktor-faktor intrinsik dan ekstrinsik sehingga terjadi perilaku 

pembelian impulsif. 

Berdasarkan kajian literatur yang dilakukan, ada beberapa faktor internal yang 

berasal dari pembeli yang menimbulkan terjadinya perilaku pembelian impulsif. 

Faktor-faktor intrinsik tersebut adalah self-discrepancy, kebutuhan hedonik, 

suasana hati, keberadaan sumber daya untuk meregulasi diri, stimulus-stimulus 

autistik, status sosial, dan kesejahteran subjektif (Kalla & Arora, 2011). Penelitian 

tersebut juga menjelaskan faktor-faktor eksternal yang dapat berperan. Faktor-

faktor tersebut di antaranya adalah stimulus visual, format belanja, self-service, 

lingkungan toko, diskon yang diberikan, tampilan produk, ambience, faktor sosial, 

perceived crowding, dan kepemilikan kartu kredit. 

Berdasarkan penelitian tersebut dapat dilihat bahwa promosi penjualan yang 

dilakukan oleh toko seperti dalam bentuk diskon dan hal-hal lain dapat 
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meningkatkan kemungkinan seseorang untuk melakukan pembelian impulsif. 

Temuan tersebut didukung oleh penelitian lain yang lebih baru (Wiranata & 

Hananto, 2020). Disebutkan bahwa promosi penjualan menjadi faktor situasional 

yang mempengaruhi terjadinya pembelian secara impulsif. Seseorang pembeli akan 

menjadi terdorong untuk membeli produk karena ia merasa akan merugi jika tidak 

memanfaatkan promosi itu. 

Sebuah penelitian menunjukkan faktor tambahan yang mempengaruhi intensi 

seseorang untuk membeli suatu barang. Faktor tersebut adalah persepsi kegunaan 

(perceived usefulness) dan persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) 

(Moslehpour et al., 2018). Studi tersebut menemukan bahwa persepsi kegunaan dan 

persepsi kemudahan penggunaan akan mendorong orang untuk membeli sebuah 

barang yang ditawarkan kepadanya. Studi ini dilakukan di dalam konteks e-

commerce. Penemuan ini juga rupanya didukung oleh penemuan lain di dalam 

konteks sustainable apparels (Ma et al., 2017). Namun, penelitian lain (Wiranata 

& Hananto, 2020) tidak menemukan pengaruh signifikan kedua faktor ini di dalam 

terjadinya pembelian impulsif. Oleh karena itu, hal ini perlu ditelaah secara lebih 

mendalam. 

Dalam penelitian ini terdapat tiga faktor yang ingin diteliti oleh peneliti. Faktor 

pertama adalah persepsi kegunaan. Faktor kedua adalah persepsi kemudahan 

penggunaan. Kedua faktor ini sangat terkait dengan sistem toko yang berlaku ketika 

seorang pembeli melakukan kegiatan berbelanja. Faktor lain yang ingin diteliti oleh 

peneliti adalah promosi penjualan yang diberikan oleh toko tersebut. Penelitian ini 

terutama mengkaji faktor eksternal di luar diri pembeli yang akan memberikannya 

stimulasi untuk melakukan kegiatan berbelanja secara impulsif. 

 

Berdasarkan uraian sebelumnya maka peneliti mengambil judul “Pengaruh 

Persepsi Kemudahan Pengunaan, Persepsi Kegunaan Dan Promosi Penjualan 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengguna Aplikasi Shopee di Kota 

Bandar Lampung)” 
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B. Rumusan Masalah 

Dengan adanya pemanfaatan internet dalam bidang ekonomi kegiatan jual beli 

barang secara online menjadi marak, karena memberikan kemudahan baik bagi 

penjual maupun pembeli. Belanja melalui online bisa lebih menghemat waktu, 

tenaga, dan bisa dilakukan dimana saja. Ditambah lagi dengan penggunaan internet 

melalui smartphone semakin memudahkan konsumen dalam berbelanja online. 

Semakin maraknya online shopping membuat setiap perusahaan e-commerce 

berlomba-lomba memberikan penawaran-penawaran dan pelayanan terbaik mereka 

untuk mempengaruhi para konsumen sekaligus membuat sifat impulsif konsumen 

semakin berkurang karena penggunanya akan menjadi lebih pemilih. Menurut 

Donthu dan Garicia (1999) dan Madhavaram dan Laverie (2014) dari hasil 

penelitian yang terkait dengan pembelian impulsif menunjukkan bahwa pembeli 

online cenderung lebih melakukan pembelian impulsif dibandingan dengan 

pembeli yang melakukan pembelian secara tradisional. Dengan demikian dapat 

dikatakan jika pembelian impulsif meningkat maka penjualan pada Shopee.co.id 

akan meningkat juga. 

Dari data di latar belakang maaslah pada kuartal IV 2020 kunjungan  pada shopee 

yaitu peringkat pertama dengan kunjungan tertinggi namun dalam persaingan 

dengan sesama e-commerce jenis C2C di Indonesia masih kalah atau berada 

diurutan kedua e-commerce yang sering dikunjungi pada kuartal I 2021 dibawah 

Tokopedia.com, artinya kunjungan pada Shopee.co.id mengalami fluktuasi. Situs 

e-commerce sangat bergantung pada banyaknya konsumen yang berkunjung dan 

memutuskan melakukan pembelian melalui layanan tersebut. Penurunan jumlah 

pengunjung menggambarkan kondisi bahwa perusahaan akan mengalami 

penurunan pendapatan karena semakin sedikit konsumen berkunjung untuk 

menggunakan layanan e-commerce tersebut. 

Berikut merupakan rumusan masalah yang dibahas di dalam penelitian ini: 

1. Bagaimana pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap pembelian 

impulsif pada pengguna di e-commerce  Shopee? 

2. Bagaimana pengaruh persepsi kegunaan terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna di e-commerce  Shopee? 
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3. Bagaimana pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna di e-commerce  Shopee? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab rumusan-rumusan masalah yang diajukan. 

Oleh karena itu, berikut merupakan tujuan yang ingin dicapai oleh peneliti : 

1. Mengetahui pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap pembelian 

impulsif pada pengguna di e-commerce  Shopee. 

2. Mengetahui pengaruh persepsi kegunaan terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna di e-commerce  Shopee. 

3. Mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna di e-commerce  Shopee. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah yang secara teoretis dan 

juga praktis. Berikut merupakan penjelasannya: 

a) Manfaat Teoretis 

Memperkaya ilmu pengetahuan terutama dalam bidang ilmu manajemen, terkait 

dengan pokok bahasan pembelian impulsif. Hasil penemuan selama ini belum 

konklusif, sehingga penelitian diharapkan dapat menjadi referensi keilmuan bagi 

penelitian-penelitian dengan topik yang sama di masa yang akan datang. 

b) Manfaat Praktis 

Manfaat praktis yang ingin dicapai di dalam penelitian ini adalah memberikan 

pengetahuan bagi manajer toko untuk merancang toko yang mampu mendukung 

intensi pembelian bagi pembelinya. Sedangkan untuk mahasiswa yang menjadi 

subjek penelitian ini diharapkan bahwa hasil penelitian dapat memberikan masukan 

agar mahasiswa mampu berperilaku lebih rasional dalam kegiatan jual beli yang 

dilakukannya. 

 



 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Pengertian Manajemen 

Manajemen merupakan suatu rangkaian kegiatan mencakup pengawasan, 

penggerakan organisasi, membuat keputusan, hingga perencanaan yang ditujukan 

pada sumber-sumber  dalam kelompok termasuk sumber daya manusia, informasi, 

fisik serta keungan untuk tercapainya tujuan perusahaan yang efisien dan efektif 

(Griffin, 2005).  Menurut Koontz dll. (2007) Manajemen adalah sebuah proses 

dalam memelihara serta merancang lingkungan dimana seseorang bekerja dengan 

simultan sebuah organisasi untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 

Proses pengendalian pelaksanaan tugas-tugas, memotivasi, memimpin, 

mengkomunikasikan, mengatur sumber daya, mengorganisasikan, merencanakan, 

serta memanfaatkan sumber daya guna meraih tujuan organisasional secara efektif 

dan dan efisien (Silalahi, 2015). 

 

B. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan seseorang atau 

kelompok untuk memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

permintaan dan pertukaran produk dan nilai (Kotler dan Keller (2014:7)). Dari 

penjelasan ini dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa pemasaran merupakan 

kegiatan bisnis untuk merencanakan dan mengorganisasikan pendistribusian 

barang, penetapan harga dan dilakukan pengawasan terhadap kebijakan-kebijakan  

telah dibuat yang tujuannya untuk memuaskan keinginan pelanggan dan mencapai 

pasar sasaran, sehingga menimbulkan niat penggunaan yang berkelanjutan. 

Pemasaran sebagai satu sistem total dari aktivitas usaha yang disusun guna promosi, 

penetapan harga, perencanaan, serta menyalurkan barang-barang yang bisa 

memberikan rasa puas akan keinginan serta meraih tujuan perusahaan (Saladin, 

2015). Rangkuti (2016) menjelaskan bahwa pemasaran merupakan kegiatan yang 
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dipengaruhi oleh beragam faktor manajerial, ekonomi, politik, budaya, serta sosial 

dengan dampak setiap orang atau kelompok memperoleh keinginan serta kebutuhan 

dengan menukarkan, menawarkan, serta menciptakan produk yang bernilai.    

 

C. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016) “marketing management 

as the art and science of choosing target markets and getting, keeping, and growing 

customers through creating, delivering, and communicating superior customer 

value”. Dari definisi tersebut dapat diartikan bahwa, manajemen pemasaran 

merupakan adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran dan mendapatkan, 

menjaga dan membangun konsumen melalui penciptaan, pengiriman, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Sementara menurut Buchori dan 

Djaslim (2010) manajeman pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan 

konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang, dan jasa, untuk 

menghasilkan pertukaran yang memuaskan individu dan memenuhi tujuan 

organisasi. 

Dari definisi-definisi manajemen pemasaran menurut para ahli tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan proses awal perencanaan 

sampai dengan evaluasi hasil dari kegiatan dan perencanaan. Tujuannya yaitu agar 

sasaran yang telah disepakati dapat dicapai melalui perencanaan yang efektif dan 

terkendali. 

 

D. Persepsi Kemudahan Penggunaan 

1. Definisi Persepsi Kemudahan Penggunaan 

Persepsi kemudahan penggunaan diartikan sebagai tingkat keyakinan seseorang 

mengenai kemampuannya di dalam mengoperasikan suatu sistem teknologi, tanpa 

perlu mengeluarkan usaha ekstra (Venkatesh & Davis, 2000). 

2. Aspek-aspek Persepsi Kemudahan Penggunaan 

Berikut merupakan aspek-aspek dari persepsi kemudahan penggunaan yang 

digunakan di dalam penelitian ini (Venkatesh & Davis, 2000): 
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a) Jelas dan mudah dimengerti; sistem mudah dimengerti oleh penggunanya. 

b) Tidak membutuhkan banyak usaha mental; pengguna tidak perlu berpikir  keras 

untuk mengoperasikan sistem. 

c) Sistem mudah digunakan; sistem mudah dinavigasi oleh pengguna. 

d) Mudah mengoperasikan sistem sesuai kehendak pengguna; pengguna dapat 

mencapai tujuannya di dalam penggunaan sistem. 

 

E. Persepsi Kegunaan 

 

1. Definisi Persepsi Kegunaan 

Yang dimaksud dengan konsep ini adalah sejauh mana seorang pengguna sistem 

menganggap bahwa sistem yang digunakan memberikannya manfaat (Venkatesh & 

Davis, 2000). 

2. Aspek-aspek Persepsi Kegunaan 

Berikut ini merupakan aspek-aspek dari persepsi kegunaan terkait dengan sistem e-

commerce (Venkatesh & Davis, 2000): 

a) Meningkatkan kinerja seseorang; penggunaan sistem seharusnya meningkatkan 

hasil kerja yang ditunjukkan. 

b) Meningkatkan produktivitas seseorang; penggunaan sistem seharusnya 

membuat individu lebih produktif. 

c) Meningkatkan efektivitas kerja; penggunaan sistem seharusnya meningkatkan 

efektivitas di dalam bekerja. 

d) Adanya manfaat di dalam penggunaan sistem; pengguna merasa memperoleh 

manfaat dari sistem yang digunakan. 

 

F. Promosi Penjualan  

1. Definisi Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan sebuah kegiatan pemasaran yang berbentuk 

informasi dari penjual ke pembeli dengan tujuan untuk membujuk pembeli agar 

berbelanja di sana (Swasta & Irawan, 2003). 
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2. Aspek Kegiatan Promosi Penjualan 

Berikut merupakan beberapa aspek kegiatan promosi penjualan yang dapat 

dilakukan (Swasta & Irawan, 2003): 

a) Iklan 

Hal ini terkait dengan kegiatan penyajian promosi yang dilakukan oleh pihak 

ketiga yang dibayar. 

b) Promosi penjualan 

Kegiatan ini bertujuan untuk mendorong pembelian oleh konsumen dengan 

melakukan berbagai cara seperti diskon, peragaan, pertunjukkan, dan sebagai 

macamnya. 

c) Publisitas 

Kegiatan ini terkait dengan usaha untuk memperkenalkan sebuah perusahaan 

dengan memunculkan berita terkaitnya di media massa. 

 

G. Pembelian Impulsif 

1. Definisi Pembelian Impulsif 

Definisi pembelian impulsif terkait atas dua komponen utama, yaitu keinginan tiba-

tiba dan kuat untuk mengonsumsi sesuatu serta kecepatan proses pengambilan 

keputusan individu. Pembelian impulsif didefinisikan sebagai dorongan dalam diri 

yang kuat yang membuat individu membeli suatu barang tanpa melakukan proses 

pengambilan keputusan yang sempurna (Coley, 2002). Di sini, pembelian impulsif 

dimaknai sebagai pertentangan antara dorongan emosional individu dan sisi 

kognitifnya, di mana perubahan pada salah satu komponen tersebut saja mampu 

menjadikan perubahan keputusan untuk membeli suatu barang. 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Seperti telah dijelaskan sebelumnya, faktor-faktor yang mendasari individu untuk 

melakukan pembelian impulsif terdiri atas faktor intrinsik dan ekstrinsik (Kalla & 

Arora, 2011). Berikut ini merupakan penjelasan mengenai faktor-faktor tersebut: 

a) Faktor Intrinsik 

Faktor ini merupakan faktor-faktor yang terkait dengan kondisi internal di dalam 

diri individu. Yang termasuk dalam faktor intrinsik adalah self-discrepancy, 
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kebutuhan hedonik, suasana hati, keberadaan sumber daya untuk meregulasi diri, 

stimulus-stimulus autistik, status sosial, dan kesejahteran subjektif.  

b) Faktor Ekstrinsik 

Sementara itu, faktor ekstrinsik berhubungan dengan faktor-faktor yang tidak 

berada di dalam kontrol individu dan biasanya terkait dengan toko di mana 

pembeli berbelanja. Faktor-faktor tersebut di antaranya adalah stimulus visual, 

format belanja, self-service, lingkungan toko, diskon yang diberikan, tampilan 

produk, ambience, faktor sosial, perceived crowding, dan kepemilikan kartu 

kredit. Selain itu, persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan 

merupakan faktor yang juga ditemukan beberapa penelitian terkait dengan 

pembelian. 

 

H. E-commerce Shopee 

Shopee merupakan salah satu e-commerce terbesar di Indonesia. Berdasarkan data 

dari databoks (2019), Shopee menjadi e-commerce terbesar di Indonesia pada tahun 

2017 hingga 2019. Salah satu indikator yang digunakan untuk menggambarkan hal 

ini adalah jumlah unduhan aplikasi Shopee oleh pengguna Android. Banyaknya 

transaksi penjualan yang terjadi di Shopee juga merupakan salah satu hal yang 

menjadikan Shopee memegang titel sebagai e-commerce besar di negara ini. 

Ada beberapa alasan yang membuat Shopee menjadi salah satu e-commerce 

terpopuler di Indonesia. Pertama adalah beberapa tawaran promo yang biasa 

diberikan oleh Shopee seperti program diskon yang menarik dan sebagai 

macamnya. Selain itu, menurut marketers (2018), Shopee merupakan salah satu 

brand yang paling gencar untuk melakukan kegiatan pemasaran. Masyarakat sangat 

familiar dengan brand-nya, sehingga lebih cenderung untuk melakukan transaksi 

melalui Shopee dibandingkan dengan platform e-commerce yang lain. 

Shopee dapat diakses melalui dua cara, yaitu dengan komputer desktop dan juga 

dengan mobile device (tablet atau smartphone). Tampilan pada keduanya sedikit 

berbeda, namun dalam konteks penelitian ini semua pengguna Shopee baik yang 

menggunakan website maupun aplikasi mobile akan diteliti. Namun, partisipan 
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penelitian perlu melakukan identifikasi mengenai cara akses Shopee yang mereka 

gunakan untuk mempermudah analisis bagi peneliti. 

 

I. Penelitian Terdahulu  

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Alat Analisis Hasil Penelitian 

1. Lee 

Heejung  

Intrinsic and 

Extrinsic 

Motivations 

Affecting 

Impulse 

Buying 

Tendency in 

Mobile 

Shopping. 

 

Vol 46 no.4, 

2018 

independent: 

Cognitive 

Absorption, 

Perceived Ease 

of Use, Perceived 

Usefulness.Alat 

analisis:AMOS 

22.0 

menggunakan 

CR dan AVE 

ketiga variabel  

independent yaitu 

cognitive 

absorption, 

perceived ease of 

use dan perceived 

usefulness memiliki 

pengaruh yang 

positif terhadap 

pembelian impulsif. 

2. Carunia 

Mulya 

Firdausy 

& Maria 

Fernanda  

The Effects of 

Sales 

Promotion, 

Attractiveness 

of Internet 

Advertising, 

and Website 

Quality on 

Impulse 

Buying of 

Consumers of 

Tokopedia in 

Indonesia 

 

Vol 20, no 1, 

2021 

Variabel : 

promosi 

penjualan, daya 

tarik iklan, 

kualitas website, 

pembelian 

impulsif. 

 

Analisis 

menggunakan 

regresi 

 

Studi ini 

menegaskan bahwa 

promosi penjualan, 

daya tarik 

iklan internet, dan 

kualitas situs web 

secara signifikan 

mempengaruhi 

pembelian impulsif 

konsumen 

Tokopedia di 

Jakarta. 

 

 

 

 
 

 

http://www.inderscience.com/info/inarticletoc.php?jcode=ijmed&year=2021&vol=20&issue=1
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J. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Kerangka pemikiran ditujukan untuk menggambarkan suatu hubungan dari variabel 

independen tehadap variabel dependen. Pada penelitian ini, variabel bebas yaitu 

Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Kegunaan, dan Promosi Penjualan 

dengan variabel terikat yaitu Pembelian Impulsif. Ketiga faktor ini yang merupakan 

variabel bebas akan mempengaruhi Pembelian impulsif yang   merupakan varibel 

terikat. Berikut merupakan kerangka pemikiran dari penelitian ini. 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

K. Pengembangan Hipotesis 

 

Berikut merupakan tiga hipotesis yang diajukan oleh peneliti di dalam penelitian 

ini: 

1. Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan dan Pembelian Impulsif 

Penelitian terdahulu menjelaskan mengenai keterkaitan antara persepsi kemudahan 

penggunaan dengan intensi untuk membeli barang (Moslehpour et al., 2018). 

Dijelaskan bahwa semakin seseorang mempersepsi bahwa sebuah interface situs e-

commerce mudah digunakan, maka orang tersebut akan semakin cenderung untuk 

membeli barang di sana. Berdasarkan pemahaman ini peneliti melihat adanya 

pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap pembelian impulsif pada 

aplikasi Shopee di Kota Bandar Lampung, dengan hipotesis sebagai berikut. 

Persepsi Kemudahan 

Penggunaan 

Persepsi Kegunaan 

Promosi Penjualan 

Pembelian 

Impulsif 

H2 

H1 

H3 
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H1:Persepsi kemudahan penggunaan berhubungan positif dengan pembelian 

impulsif pada pengguna aplikasi Shopee. 

 

2. Pengaruh Persepsi Kegunaan dan Pembelian Impulsif 

Terdapat penelitian yang  menjelaskan hubungan antara persepsi kegunaan akan 

sebuah sistem dengan kecenderungan untuk berbelanja di sebuah situs online 

(Moslehpour et al., 2018). Dijelaskan bahwa semakin seseorang mempersepsi 

bahwa sebuah sistem di situs e-commerce tersebut mendatangkan manfaat baginya, 

maka orang tersebut akan semakin cenderung untuk membeli barang di sana. 

Berdasarkan pemahaman ini peneliti melihat adanya pengaruh persepsi kegunaan 

terhadap pembelian impulsif pada aplikasi Shopee di Kota Bandar Lampung, 

dengan hipotesis sebagai berikut. 

H2: Persepsi kegunaan berhubungan positif dengan pembelian impulsif pada 

pengguna aplikasi Shopee. 

 

3. Keterkaitan Promosi Penjualan dengan Pembelian Impulsif 

Beberapa penelitina menemukan keterkaitan antara promosi penjualan dengan 

pembelian impulsif (Kalla & Arora, 2011). Ditemukan bahwa ketika sebuah 

perusahaan memberikan promosi yang menarik bagi seorang pembeli, hal ini akan 

menstimulasi pembeli untuk membeli produk di tempat tersebut. Hal ini didukung 

oleh beberapa penelitian lainnya yang sama-sama mengkaji mengenai hal ini 

(Wiranata & Hananto, 2020). Berdasarkan pemahaman ini peneliti melihat adanya 

pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada aplikasi Shopee di 

Kota Bandar Lampung, dengan hipotesis sebagai berikut. 

H3: Promosi penjualan berhubungan positif dengan pembelian impulsif pada 

pengguna aplikasi Shopee. 

  



 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Variabel  Penelitian 

Variabel penelitian terdiri atas dua macam, yaitu : variabel terikat (dependent 

variabel) atau variabel yang tergantung pada variabel lainnya, dan variabel bebas 

(independent variabel) atau variabel yang tidak bergantung pada variabel lainnya. 

Berikut merupakan penjelasan variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini. 

1. Variabel terikat (dependent variabel) 

Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian utama peneliti. 

Hakekat sebuah masalah mudah terlihat dengan mengenali berbagai variabel 

dependen yang digunakan dalam sebuah model. Tujuan peneliti adalah untuk 

memahami dan menggambarkan variabel dependen, atau untuk menjelaskan 

variabilitasnya, atau memperkirakannya (Sekaran, 2006). Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah Pembelian Impulsif (Y). 

2. Variabel tidak terikat (independent variabel) 

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel dependen 

dengan cara positif atau negatif artinya, ketika variabel independen hadir, variabel 

dependen juga hadir, dan dengan setiap unit peningkatan dalam variabel 

independen, ada peningkatan atau penurunan dalam variabel dependen juga. 

Varians dalam variabel dependen dicatat oleh variabel independent (Sekaran, 

2006). Variabel independen dalam penelitian ini adalah Persepsi Kemudahan 

Penggunaan, Persepsi Kegunaan, dan Promosi Penjualan. 

 

B. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan di sini merupakan salah satu jenis penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif dapat didefinisikan sebagai sebuah metode 
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penelitian yang memanfaatkan data kuantitatif atau numerikal untuk melakukan 

pengambilan kesimpulan. Secara umum penelitian kuantitatif dibagi menjadi dua 

kategori, yaitu penelitian eksperimen dan survei (Creswell & Creswell, 2018). 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian survei yang bertujuan untuk mengukur 

sikap, tren, maupun pendapat suatu populasi mengenai objek penelitian yang 

dibahas. 

2. Populasi dan Sampel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan teknik sampling yaitu nonprobability sampling dengan 

teknik purposive sampling. Menurut Ghozali (2015:171) purposive sampling 

adalah yang mendasarkan pada maksud-maksud tertentu dalam memilih anggota 

sampel. Pengambilan sampel berdasarkan karakteristik pengguna yang 

menggunakan aplikasi Shopee terhadap Mahasiswa di Kota Bandar Lampung. 

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil dari sebagai sumber daya dan 

dapat mewakili populasi (Hair dll, 2010:165). Hair (2010:176) bahwa apabila 

ukuran sampel terlalu besar misalnya 400, maka metode menjadi sangat sensitif 

sehingga sulit untuk mendapatkan ukuran-ukuran goodness-of fit yang baik. Jadi, 

dengan jumlah indikator sebanyak 16 x 5 = 80. Peneliti membulatkan jumlah 

sampel menjadi 100 responden agar mendapatkan hasil yang maksimal, jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 100 responden. 

3. Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah data interval. Data interval 

merupakan data yang tidak memiliki nilai 0 mutlak dan rumus matematika dapat 

diaplikasikan terhadapnya. Di dalam data interval, untuk membandingkan satu nilai 

dengan nilai lainnya perlu dilakukan kategorisasi interval. 

Sumber data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah sumber data primer. 

Hal ini dikarenakan data penelitian diambil langsung dari subjek penelitian yaitu 

mahasiswa S-1 di Lampung dan tidak menggunakan data sekunder seperti literatur 

yang sudah ada sebelumnya. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

a) Studi Perpustakaan 

Studi Studi pustaka merupakan kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang 

berkaitan dengan penelitian terdahulu yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, 
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literatur-literatur, serta publikasi-publikasi lain yang dapat dijadikan sumber 

penelitian. Oleh karena itu studi pustaka bersifat teoritis, sehingga penelitian 

yang dilakukan memiliki landasan teori yang kuat. 

b) Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2014), metode kuesioner adalah metode pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi kuesioner atau seperangkat pertanyaan 

yang tertulis kepada responden. Dengan metode kuesioner ini, peneliti berharap 

agar responden memberikan respon atas dasar pertanyaan tersebut. Dalam 

melakukan penelitian ini, data yang dikumpulkan akan digunakan untuk 

memecahkan masalah yang ada sehingga data tersebut harus benar-benar dapat 

dipercaya dan akurat. Kuesioner yang digunakan oleh peneliti sebagai 

instrument penelitian, metode yang digunakan adalah dengan kuesioner tertutup. 

Instrumen kuesioner harus diukur validitas dan reabilitas datanya. Instrument 

yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini dengan menggunakan 

skala likert. 

 

C. Operasional Variabel 

Tabel 3.1 Operasional Variabel 

 

 

 

No. Variabel Definisi Indikator Skala 

1. Persepsi 

Kemudahan 

(X1) 

mengidentifikasi bahwa 

persepsi kemudahan 

penggunaan 

mempengaruhi persepsi 

kegunaannya secara 

langsung. Dalam belanja 

seluler, pelanggan yang 

merasakan kemudahan 

penggunaan akan  

cenderung menganggap 

bahwa belanja itu 

bermanfaat (Heejung  

lee, 2018) 

 

 

1.dapat dengan 

mduah menemukan 

produk. 

2. interaksi langsung 

pada toko ramah 

pengguna. 

3. banyak alat 

berguna untuk 

berbelanja. 

4. menggunakan 

aplikasi mudah dan 

efektif. (Heejung 

Lee, 2018) 

 

likert 
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Tabel 3.1 Operasional Variabel (Lanjutan) 

No. Variabel Definisi Indikator Skala 

2. Persepsi 

Kegunaan 

(X2) 

Kegunaan yang 

dirasakan 

didefinisikan 

sebagai ketersediaan 

subjektif dari suatu 

sistem untuk 

meningkatkan 

kinerja, dan dirasakan 

kemudahan 

penggunaan berarti 

sejauh mana 

pengguna diharapkan 

bebas untuk 

menggunakan sistem 

(]Heejung  lee, 2018) 

1. dapat menemukan 

informasi tentang 

produk. 

2. dapat 

membandingkan 

perbedaan antar 

produk dengan 

mudah. 

3. dapat menemukan 

produk yang tidak 

mudah di temukan. 

4. memerlukan 

sedikit waktu untuk 

transaksi. 

(]Heejung  lee, 2018) 

Likert 

3. Promosi 

Penjualan 

(X3) 

promosi penjualan 

dirancang untuk 

merangsang 

pembelian segera dan 

uji coba suatu produk 

selama periode 

tertentu, sehingga 

sangat 

cenderung memicu 

perilaku pembelian 

impulsif. (Maria 

Fernanda, 2021) 

1. memberikan 

promosi diskon yang 

menarik 

2. memberikan 

ongkos kirim gratis 

3. memberikan 

cashback menarik 

4. memberikan flash 

sale 

(Maria Fernanda, 

2021) 

likert 

4. Pembelian 

Impulsif 

(Y) 

pembelian impulsif 

sama dengan 

pembelian yang tidak 

direncanakan 

dan mengacu pada 

perilaku pembelian 

yang tidak 

direncanakan oleh 

konsumen untuk 

dilakukan. (Maria 

Fernanda, 2021) 

1. membeli produk 

secara spontan 

2. membeli produk 

tanpa rencana 

3. membeli produk 

dengan terburu-buru 

4. tidak dapat 

menahan diri 

membeli produk yang 

si sukai 

5. membeli produk 

dengan dorongan diri 

sendiri 

6. tertarik membeli 
produk yang 

dibutuhkan 
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Tabel 3.1 Operasional Variabel (Lanjutan) 

No. Variabel Definisi Indikator Skala 

   7. membeli produk 

tanpa berpikir panjang 

8. membeli produk 

tanpa pertimbangan 

(Maria Fernanda, 

2021) 

 

 

Data ini nantinya akan diperoleh melalui penyebaran kuisioner langsung kepada 

responden penelitian. Pengukuran data yang digunakan adalah skala Likert. 

Skala Likert 1-5 dengan keterangan sebagai berikut : 

1. Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 

2. Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 

3. Skor 3 untuk jawaban Netral (N) 

4. Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 

5. Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS). 

 

D. Metode Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan uji statistik menggunakan analisis regresi berganda 

dengan bantuan perangkat lunak IBM Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS) versi 25. Untuk melakukan uji hipotesis, peneliti harus menjalani uji asumsi 

terlebih dahulu. 

1. Uji validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pengukuran 

validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Analisis faktor yaitu 

nama umum yang menunjukkan kelas prosedur yang terutama digunakan untuk 

reduksi data dan ringkasan. Uji Validitas pada penelitian ini dilakukan dengan 

bantuan SPSS versi 25. Menurut Sekaran (2006:311), apabila Kaiser-Mayer-Olkin 

(KMO), anti image, dan factor loading ≥0.5 maka dinyatakan valid dan sampel bisa 

diteliti lebih lanjut. 
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2. Uji reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah pengujian untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 

jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu. Alat untuk mengukur reliabilitas adalah Alpha Cronbach. Suatu variabel 

dikatakan reliabel apabila (Ghozali,2005) : 

Hasil Alpha Cronbach > 0,60 = reliabel 

Hasil Alpha Cronbach < 0,60 = tidak reliabel 

Alpha Cronbach > Alpha Cronbach if item deleted 

3. Analisis regresi 

Metode analisis data yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode analisis 

kuantitatif. Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel tidak bebas (terikat) atas perubahan dari setiap 

peningkatan atau penurunan variabel bebas yang akan mempengaruhi variabel 

terikat (Sugiyono,2008). Penelitian ini menggunakan alat bantu program statistik 

SPSS for windows untuk mempermudah proses pengolahan data-data penelitian 

dari program tersebut akan didapatkan output berupa hasil pengolahan dari data 

yang telah dikumpulkan. 

Regresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejauh mana variabel bebas 

mempengaruhi variabel terikat, variabel terikat penelitian ini adalah  Niat 

Penggunaan  terhadap pengguna layanan spotify premium. Model hubungan niat 

penggunaan dengan variabel-variabel tersebut dapat disusun dalam fungsi atau 

persamaan sebagai berikut : 

 

Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ε 

 

Keterangan : 

 

  Y = Pembelian Impulsif 

X1      = Persepsi Kemudahan 

X2      = Persepsi Kegunaan 

X3      = Promosi Penjualan 
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a = Intersep atau Konstanta 

  β = Koefisien regresi masing-masing variabel 

  ε = error 

 

E. Uji Hipotesis 

1. Uji Secara Parsial (Uji t) 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 

secara individual dalam menjelaskan variasi dalam variabel independen. 

Langkah-langkah  pengujian adalah sebagai berikut Ghozali, 2016): 

a) Tentukan rumusan hipotesis 

• H0: β1 = β2 = β3= 0, artinya variabel X1, X2, dan X3 tidak memiliki pengaruh 

signifikan secara parsial terhadap variabel Y. 

• Ha: β1 = β2 = β3 ≠ 0, artinya variabel X1, X2, dan X3 memiliki pengaruh yang 

sebagian signifikan untuk variabel Y. 

b) Tentukan tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) 

c) Menentukan signifikansi 

• Nilai signifikansi (Nilai P) ˂ 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

• Nilai signifikansi (Nilai P) ˃ 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

d) Buat kesimpulan 

• Jika (Nilai P) ˂  0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima dengan artinya variabel 

independen secara parsial mempengaruhi variabel dependen. 

• Jika (Nilai P) ˃ 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak variabel independen 

secara parsial tidak mempengaruhi variabel dependen. 

• Jika t hitung ˃ t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

• Jika t hitung ˂ t tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

2. Pengujian Secara Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menguji hipotesis nol bahwa koefisien determinasi senyawa 

dalam populasi, R2, sama dengan nol. Uji signifikansi meliputi pengujian 

signifikansi persamaan regresi secara keseluruhan serta koefisien regresi parsial 

spesifik. Seluruh tes dilakukan dengan menggunakan statistik F. Dalam penelitian 
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ini, uji F digunakan untuk mempengaruhi variable terkait, yaitu variabel X1, X2, 

dan X3 benar-benar berpengaruh bersama terhadap variable. 

Langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut (Ghozali, 2016): 

a) Tentukan rumusan hipotesis 

• H0: β1 = β2 = β3= 0, artinya variabel X1, X2, dan X3 tidak memiliki pengaruh 

signifikan secara simultan terhadap variabel Y. 

• Ha: β1 = β2 = β3 ≠ 0, artinya variabel X1, X2, dan X3 memiliki pengaruh 

signifikan secara simultan terhadap variabel Y. 

b) Tentukan tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) 

c) Menentukan signifikansi 

• Nilai signifikansi (Nilai P) ˂ 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

• Nilai signifikansi (Nilai P) ˃ 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

d) Buat kesimpulan 

• Jika (Nilai P) ˂ 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima oleh variabel 

independen artinya secara bersamaan (bersama-sama) mempengaruhi 

variabel dependen. 

• Jika (Nilai P) ˃ 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak variabel independen 

simultan (bersama-sama) tidak mempengaruhi variabel dependen. 

3. Analisis Koefisien Determinasi Disesuaikan (Adjusted R2) 

Koefisien determinasi (R2) pada dasarnya mengukur seberapa jauh kemampuan 

model untuk menjelaskan variasi dalam variabel independen. Koefisien determinasi 

adalah antara nol dan satu. Nilai (R2) yang kecil berarti kemampuan variabel 

independen untuk menjelaskan variasi dalam variabel dependensangat terbatas. 

Nilai yang mendekati satu berarti bahwa variabel independen menyediakan hampir 

semua informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi dalam variabel 

dependen (Ghozali, 2016). 

 

 

 

 

 

  



 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa hasil 

hipotesis yang terdiri dari Komunikasi Persepsi Kemudahan Penggunaan (X1), 

Persepsi Kegunaan (X2), dan Promosi Penjualan (X3) berpengaruh terhadap 

Pembelian Impulsif (Y) pada pengguna aplikasi Shopee di Bandar Lampung. Hal 

ini berdasarkan pada : 

1. Variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Pembelian Impulsif  (Y).  

2. Variabel Persepsi Kegunaan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Pembelian Impulsif  (Y). 

3. Variabel Promosi Penjualan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Pembelian Impulsif (Y). 

 

B. Saran 

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian, dapat dikemukakan saran sebagai 

berikut: 

1. Aplikasi Shopee perlu mempertahankan fitur-fitur yang telah ada saat ini dalam 

memudahkan pengguna dan saran dari peneliti aplikasi Shopee perlu 

meningkatkan promosi-promosi nya, seperti meningkatkan kupon gratis ongkir 

tanpa minimal pembelanjaan dan kupon potongan harga produk sehingga 

membuat pengguna melakukan pembelian secara impulsif. 

3. Untuk peneliti selanjutnya yang akan menggunakan topik yang sama, sebaiknya 

menambahkan variabel baru yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini, seperti 

web quality, layout design dan lain-lain. 
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