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Abstract

The rapid development of internet technology, particularly digital technology, has
transformed marketing patterns and created new business models, leading to the
emergence of marketplaces like Shopee, Lazada, Tokopedia and others. Various programs
offered by marketplaces often lead to impulse purchases and consumer purchase intention.
This study aims to analyze the influence of digital marketing and impulse buying variables
on purchase intention. The population consisted of Shopee shopping app users in Klaten,
with a sample size of 100 respondents. The sample selection technique used was non-
probability sampling with a purposive sampling method. Multiple regression analysis was
used to test the relationship between variables. The results indicate that digital marketing
and impulse buying variables have a significant and positive effect on purchase intention,
both partially and simultaneously. Research recommendations include: Future research
should be conducted on a broader scale, with more variables, and using structural equation
modeling to examine the relationships between research variables and indicators. E-
commerce businesses should further develop interactive features, as they can facilitate user
interaction, encourage impulse buying, and ultimately increase purchase intention.
Consumers should be more discerning in their use of social media, enabling them to control
their emotions and influence their purchase intention.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi di Indonesia saat ini tidak dapat dipisahkan dari kehidupan
masyarakat, termasuk pada pemasaran, dengan munculnya banyak produsen yang
memasarkan produk-produknya di media elektronik, sehingga dapat memudahkan aktivitas
pada masyarakat umum (Ngo, et al, 2024; Chauhan, 2024; Makarim & Dewi, 2025). Salah
satu kemajuan teknologi yang sedang berkembang yakni digital marketing, bertujuan untuk
mempromosikan produk-produknya secara online, dan saat ini telah merubah perilaku
konsumen (Ngo et al., 2024; Imran & Rao, 2025). Dengan digital marketing, perusahaan
dapat mempromosikan produk pada perusahaan, serta dapat menjangkau masyarakat
umum, sehingga menjadi lebih efektif (Sharma & Kumar, 2024; Godiyal & Mishra, 2025);
dapat menjangkau calon konsumen melalui media internet dan menghubungkan produsen
dan konsumen (Saraf, 2025); menjalin komunikasi aktif dengan para konsumen (Sharma
& Kate 2025), sehingga memudahan produsen dan konsumen untuk saling berhubungan
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(Aditya & Wardhana, 2016). Digital marketing dapat menghadirkan fitur-fitur promosi,
semisal produsen dapat memberikan diskon, flash sale, voucher toko, gratis ongkos kirim,
promo pada penjualan secara langsung (/ive), sehingga dapat meningkatkan minat
pembelian pada konsumen.

Digital marketing juga memfasilitasi kemudahan bertransaksi jual dan beli sehingga
masyarakat cenderung melakukan perilaku impulse buying, yakni sebuah perbuatan
maupun keputusan yang akan terjadi secara spontan dalam pembelian barang maupun jasa.
Impulse buying terjadi karena media sosial sangat mempengaruhi tindakan pembelian
secara impulsif, karena produsen menawarkan kemudahan dan kepercayaan yang
ditawarkan. Perilaku ini tidak hanya mendeskripsikan sifat konsumen tapi juga dalam
strategi pemasaran untuk menawarkan pembelian secara instan.

Permasalahan impulse buying di Indonesia sangat umum terjadi, karena adanya
faktor yang mendukung pembelian secara impulsif seperti /ive streaming pada sosial media
maupun e-commerce seperti Shopee, dimana para produsen dapat berinteraksi secara tatap
muka dengan para konsumen dan menciptakan pengalaman belanja yang lebih pribadi dan
mendesak. Selama sesi /ive streaming, calon konsumen dapat menonton dan melihat
bagimana gaya para produsen menawarkan produk mereka, serta konsumen dapat
mendengarkan ulasan langsung dari para produsen dengan penawaran eksklusif yang
waktunya terbatas, sehingga kerap mampu sebagai pemicu pembelian secara spontan.

Fenomena impulse buying, juga dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen.
Minat pembelian meliputi kejadian berhubungan dengan niat konsumen untuk berbelanja
suatu merek tertentu dan banyaknya elemen produk yang dibutuhkan konsumen dalam
waktu tertentu. Fenomena digital marketing dan impulse buying dapat menunjukkan
ketertarikan dan keterlibatan antara teknologi, perilaku konsumen dan minat pembelian
konsumen. Akses yang mudah ke aplikasi Shopee menjadikan para konsumen membeli
tanpa mempertimbangkan secara matang, serta menarik emosi konsumen karena promosi
yang memukau. Dengan mempertimbangkan fenomena tersebut, menarik minat peneliti
untuk mendalami lebih lanjut pengaruh digital marketing dan impulse buying terhadap
minat purchase intention dengan study kasus pada pengguna Aplikasi Shopee di Klaten.

TINJAUAN PUSTAKA
Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan
kelompok memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menukar dan
menyampaikan produk, jasa serta nilai dari satu pihak kepada pihak lainnya. Menurut
Marjukah, (2023), tujuan pemasaran adalah membangun, mengembangkan dan
memfokuskan hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang sehingga tujuan masing-
masing pihak dapat tercapai. Pemasaran yang sukses memerlukan pemahaman menyeluruh
tentang pasar, konsumen dan persaingan, serta kemampuan untuk beradaptasi dan
merespon perubahan dalam lingkungan bisnis. Dalam dunia bisnis yang semakin intensif
menuntut perusahaan untuk bisa lebih cermat dalam penetapan strategi produk, harga,
promosi dan distribusi, serta selalu melakukan survei untuk mengetahui kebutuhan pasar
agar nantinya mampu memberikan kepuasan bagi pelanggan. Sementara itu, manajemen
adalah proses yang meliputi perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, pengarahan, dan
pengawasan. Sehingga manajemen pemasaran dapat dimaknai sebagai upaya untuk
merencanakan, melaksanakan (termasuk dari kegiatan mengorganisasikan, mengarahkan,
mengkoordinir) serta mengendalikan kegiatan pemasaran dalam sebuah organisasi agar
tercapai tujuan organisasi secara efisien dan efektif yang dikenal dengan sebagai fungsi
manajemen.
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E-commerce

E-commerce telah menunjukkan perkembangan yang begitu pesat dan telah menjadi
aspek penting dalam dunia bisnis digital, dengan mengacu pada pembelian dan penjualan
barang dan jasa berbasis online melalui platform digital, serta memiliki pengaruh yang
besar terhadap ekonomi global, merubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen
dan melakukan transaksi (Barenji et al., 2021). Keberhasilan bisnis e-commerce karena
telah memungkinkan bisnis online untuk membuat pengalaman pelanggan yang lebih
efisien dan efektif. Melalui potensi yang besar dan pemanfaatan teknologi yang terus
berkembang, e-commerce diharapkan mampu berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi
di Indonesia (Jain, 2022).

Digital Marketing (Pemasaran Digital)

Digital marketing didefinisikan sebagai usaha yang dikerjakan berkaitan dengan
pemasaran melalui perangkat yang terhubung dengan internet, menggunakan berbagai
strategi dan sarana digital untuk berkomunikasi dengan calon pelanggan secara online,
dengan memanfaatkan media website, blog, maupun media sosial (Pramudiani, & Leon,
2024); dengan teknik yang beragam, mefokuskan pada target konsumen yang bersifat
interaksional serta mengubah calon konsumen menjadi konsumen yang setia (Bi, Y., &
Kim, I. 2020); menggunaan alat elektronik ataupun penghubung yang berbasis internet
melalui media sosial ataupun e-commerce (Makarim & Dewi, 2025); menggabungkan
sebagian besar prosedur dan pelaksanaan dalam ruang pemasaran web, (Anggraini, S.,
2023); dan telah menjadi metode bisnis yang sepenuhnya beroperasi dan dikelola dengan
cara digital dan berdampak pada sikap dan struktur konsumen, rencana pemasaran serta
kemampuan berkompetisi (Sharma, & Kumar 2024); dimulai dari perencanaan,
penyusunan konsep, penentuan harga, promosi hingga penyaluran ide, maupun layanan
dengan tujuan membagikan kepuasan kepada publik, (Imran & Rao, 2025). Indikator yang
digunakan untuk melakukan pengukuran digital marketing menurut Anggraini, S. (2023),
meliputi:1). Accessibility (kemudahan); 2). Credibility (kepercayaan); 3). Informative
(Informatif); dan 4). Price (Harga).

Impulse Buying (Pembelian Impulsif)

Menurut (Ngo et al., 2024), impulse buying adalah perilaku dari konsumen yang tiba-
tiba langsung melancarkan pembelian tanpa memikirkanya dahulu, tanpa mencermati
apakah produk yang akan dibeli bermanfaat ataupun tidak, serta kadang-kadang faktor
utama seperti harga, tidak dihiraukan oleh calon konsumen; tidak memikirkan secara
matang untuk membeli produk maupun merek yang akan dibelinya (Chauhan 2024); tidak
menimbang apakah produk tersebut berguna atau tidak (Ayuning, 2019). Setelah melihat
didalam aplikasi e-commerce seperti di Shopee seseorang akan tertarik serta akan
melakukan pembelian secara impulsif, difasilitasi oleh pengaruh lingkungan, karena
seorang konsumen merasa bahwa barang tersebut sedang menjadi tren dan banyak diburu
oleh konsumen lainnya, (Makarim & Dewi, 2025).

Indikator pengukuran impulse buying menurut Azmi (2025) setidaknya terdapat 6
indikator, meliputi: 1). Pembelanjaan secara spontan, 2). Pembelian yang dilakukan secara
terburu-buru; 3). Pembelian yang dipengaruhi oleh emosi; 4). Pembelian tanpa memikirkan
akibat yang akan datang; 5). Keinginan yang sering kali sulit ditolak; dan 6). Kesesuaian
dengan perasaan saat itu.

Purchase Intetion (Minat Pembelian)

Surakarta Management Journal Page 2438



Surakarta Management Journal

Vol. 8 No. 1 Juni 2026
ISSN Online : 2715-4637

Minat pembelian adalah ketika seseorang terpikat untuk memperoleh dan
mempunyai produk/jasa dan timbul keinginan untuk membeli (Makarim & Dewi, 2025);
sebagai penilaian subjektif pelanggan atas reaksi refleksi mereka dan penilaian keseluruhan
barang atau jasa (Fahmi, 2018). Faktor yang dapat mempengaruhi minat pembelian yaitu:
1). Mutu produk yang dijual harus baik; 2). Brand image produk harus baik; 3).
Kenyamanan yang dimiliki oleh barang. Menurut Prayogo et al. (2023), indikator yang
dapat digunakan untuk mengukur minat pembelian setidaknya terdiri dari: 1). Minat
transaksional; 2). Minat referensial; 3). Minat preferensial; dan 4).Minat eksploratif.

Kerangka Konseptual Penelitian

Berdasarkan hasil kajian pustaka maka dapat disusun kerangka konseptual penelitian
dengan variabel digital marketing dan impulse buying sebagai variabel independent, serta
purchase intention sebagai variabel dependent. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
sejauh mana faktor-faktor tersebut mempengaruhi variabel purchase intention pengguna
aplikasi belanja Shopee di Klaten. Adapun kerangka konseptual penelitian ini digambarkan

sebagai berikut:
Digital Marketing
(X1 M
H1
Purchase Intention
)
H2 F
Impulse Buyving —
I— H3
Hipotesis

Adapun hipotesis dari penelitian ini sebagai berikut:
1) Digital marketing berpengaruh secara significan dan positif terhadap Purchase intention
pengguna aplikasi belanja Shopee.
2) Impulse buying berpengaruh secara significan dan positif terhadap Purchase intention
pengguna aplikasi belanja Shopee.
3) Digital marketing dan Impulse buying secara simultan berpengaruh significan dan
positif terhadap Purchase Intention pada pengguna aplikasi belanja Shopee.
METODE PENELITIAN
Desain Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif, yakni suatu penelitian
untuk mengukur kekuatan hubungan antara variabel digital marketing, impulse buying dan
purchase intention. Adapun sifat dari penelitian ini adalah penelitian penjelasan
(descriptive explanation).

Populasi dan Sampel

Populasi yang digunakan pada penelitian yaitu orang yang melakukan pembelian
online di Aplikasi Belanja Shopee di Klaten. Teknik pengambilan sampel adalah non
probability sampling dengan metode purposive sampling, yang didasarkan pada sampel
yang memenubhi kriteria tertentu sesuai ketentuan penelitian. Adapun karakteristik dalam
pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu: 1). Responden merupakan masyarakat
Klaten; 2). Responden berusia lebih dari 18 tahun, karena dianggap telah dewasa dan dapat
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membuat keputusan lebih baik; dan 3).Responden mengetahui dan pernah membeli
menggunakan Aplikasi Belanja Shopee.

Teknik Pengumpulan Data

Observasi adalah sebuah metode pengumpulan data berdasarkan observasi terhadap
objek penelitian yang dapat dilaksanakan secara langsung maupun tidak langsung. Metode
angket (kuesioner) merupakan suatu daftar yang berisikan rangkaian pertanyaan tentang
masalah yang akan diteliti. Angket disebarkan kepada responden secara langsung dan tidak
langsung (Google Form). Dalam memberikan jawaban pada penelitian ini digunakan Skala
Likert yang terdiri dari:

Skor 5 4 3 2 1
Sangat . Tidak Sangat Tidak
Keterangan Setuju Setuju Netral Setuju Setuju
HASIL PENELITIAN

Karakteristik Responden

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa responden
perempuan memiliki prosentasi yang lebih tinggi bila dibandingkan dengan laki-laki (63%
berbanding 37%). Selanjutnya berdasarkan kelas umur diperoleh bahwa prosentase
tertinggi dengan rentang umur 24 — 28 tahun (25%), diikuti rentang umur 29 — 33 tahun
(24%); lalu rentang umur 18 — 23 tahun (22%). Ketiga rentang umur tersebut menunjukkan
perbedaan prosentase yang tidak terlalu signifikan. Baru pada rentang umur 34 — 38 tahun
sebesar 16%, diikuti rentang umur 44 — 48 tahun sebesar 8%. Perolehan terendah sebesar
5% pada responden dengan kelas umur lebih dari 48 tahun.

Adapun berdasarkan jenis pekerjaan responden yang menggunakan apikasi belanja
Shopee, berasal dari kalangan yang berbeda. Sebaran responden diperoleh prosentase
teringgi pada responden dengan jenis pekerjaan sebagai pekerja sebesar 38%, diikuti
responden sebagai mahasiswa sebesar 28%, diikuti responden dengan sebagai Ibu rumah
tangga sebesar 19%. Adapun hasil terendah pada responden dengan jenis pekerjaan sebagai
pelajar sebesar 15%.

Deskripsi Variabel Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana variabel digital marketing dan
impulse buying mempengaruhi variabel minat pembelian konsumen pengguna aplikasi
Shopee. Sebagai variabel independent (bebas) adalah digital marketing dan impulse
buying. serta variabel terikat (dependen): purchase intetion. Adapun deskripsi jawaban
responden per masing masing variabel disajikan pada Tabel 1 sebagai berikut:

Tabel 1: Deskripsi Jawaban Responden Pada Variabel Digital Marketing

No Pernyataan SS S N TS STS

1 | Saya terbantu dengan kemudahaan fitur- 49 45 6 - -
fitur yang ada di aplikasi Shopee. (49%) | (45%) | (6%) - -

2 | Saya nyaman dan percaya saat belanja di 15 29 28 25 3
Shopee dari pada aplikasi e-commerce | (15%) | (29%) | (28%) | (25%) | (3%)
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No Pernyataan SS S N TS STS
lainnya.

3 | Saya terbantu dengan adanya ulasan 38 52 10 - -
produk pada  aplikasi di Shopee. (38%) | (52%) | (10%) - -

4 | Harga produk yang di tawarkan di aplikasi 18 55 22 5 -
shopee sesuai dengan kualitasnya. (18%) | (55%) | (22%) | (5%) -

Sumber: Data Olah, 2026

Variabel digital marketing dalam penelitian ini direfleksikan dengan 4 (empat)
indikator, meliputi: accessibilty (kemudahan), credibility (kepercayaan), informativeness
(informatif) dan price (harga). Hasil analisis deskriptif dalam penelitian ini, menunjukkan
bahwa pada indikator “Saya terbantu dengan kemudahaan fitur-fitur yang ada di aplikasi
Shopee”, sebaran jawaban responden tertinggi pada kategori sangat setuju dengan sebaran
jawaban sejumlah 49 responden (49%); diikuti pada kategori setuju sejumlah 45 responden
(45% ), serta pada kategori netral sejumlah 6 responden (6%) merupakan sebaran jawaban
yang terkecil.

Selanjutnya pada indikator kepercayaan yang direfleksikan dengan pernyataan
“Saya nyaman dan percaya saat belanja di Shopee dari pada aplikasi e-commerce lainnya”,
jawaban responden dengan skore tertinggi pada kategori setuju dengan sebaran sejumlah
29 responden (29%); diikuti pada kategori netral dengan sebaran jawaban sejumlah 28
responden (28%); yang selanjutnya pada kategori tidak setuju dengan sebaran jawaban
sejumlah 25 responden (25%); dilanjutkan pada kategori sangat setuju dengan sebaran
jawaban sejumlah 15 responden (15%). Sedangkan jawaban terkecil pada kategori sangat
tidak setuju terdapat 3 responden (3%).

Pada indikator informativeness (informatif), yang direfleksikan dengan pernyataan
“Saya terbantu dengan adanya ulasan produk pada aplikasi di Shopee” menunjukkan
bahwa kategori setuju merupakan jawaban tertinggi dengan total jawaban sejumlah 52
responden (52%); diikuti pada kategori sangat setuju dengan sebaran jawaban sejumlah 38
responden (38%). Sedangkan pada kategori netral merupakan jawaban terendah sebaran
jawaban sejumlah 10 responden (10%).

Selanjutnya pada indikator price (harga), yang direfleksikan dengan pernyataan
bahwa “Harga produk yang ditawarkan diaplikasi shopee sesuai dengan kualitasnya”, hasil
penelitian menunjukkan bahwa sebaran jawaban tertinggi diperoleh pada kategori setuju
dengan sebaran jawaban sejumlah 55 responden (55%); diikiuti pada kategori netral dengan
sebaran sejumlah 22 responden (22%). Urutan selanjutnya pada kategori sangat setuju
dengan sebaran sejumlah 18 responden (18%). Sedangkan jawaban terendah pada kategori
tidak setuju dengan sebaran jawaban sejumlah 5 responden (5%).

Tabel 2: Deskripsi Jawaban Responden pada Variabel Impulse Buying

No Pernyataan SS S N TS STS
1 Saya merasa fitur flash sale di shopee bisa
membuat saya lebih cenderung/spontan 16 43 23 16 2
untuk membeli barang tanpa perencanaan | (16%) | (43%) | (23&) | (6%) | (2%)
terlebih dahulu.
2 Saya cenderung melakukan  pembelian 3 3 19 33 7

terburu-buru saat melihat produk yang
sedang tren di Shopee.
3 Ketika saya merasa kesepian saya
menggunakan Shopee untuk berbelanja
guna menghibur diri.

(8%) | (28%) | (19%) | (38%) | (7%)

1 41 31 14 3
(11%) | (41%) | (31%) | (14%) | (3%)
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No Pernyataan SS S N TS STS

4 Saya sering menyesal setelah melakukan
pembelian secara spontan di Shopee karena
tidak memikirkan akibat yang akan datang.

5 Saya merasa cenderung membeli barang 12 41 9 16 7

33 31 13 21 2
(33%) | 31%) | (13%) | 21%) | (2%)

hanya karena saya menginginkannya, bukan o N o N (7%)
karena sedang membutuhkannya. (12%) | (41%) | (22%) | 16%)
6 Saya merasa membeli barang di Shopee 15 55 15 13 5

berdasarkan suasana hati saya saat sedang
membuka Shopee.
Sumber: Data Olah, 2026

Variabel impulse buying dalam penelitian ini yang direfleksikan dengan 6 (enam)
indikator, meliputi: pembelian secara spontan, pembelian dilakukan secara terburu-buru,
pembelian dipengaruhi oleh emosi, pembelian tanpa memikirkan akibat yang akan datang,
keinginan yang sering kali sulit ditolak, dan kesesuaian dengan perasaan saat itu.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif seperti yang disajikan dalam Tabel 2 di atas, pada
indikator pembelian secara spontan yang dinarasikan dalam pernyataan “Saya merasa fitur
flash sale di Shopee bisa membuat saya lebih cenderung/spontan untuk membeli barang
tanpa perencanaan terlebih dahulu” diperoleh hasil bahwa sebaran jawaban tertinggi pada
kategori setuju sejumlah 43 responden (43%); dikuti pada kategori netral sejumlah 23
responden (23%). Pada kategori sangat setuju dan tidak setuju hasil penelitian memberikan
jawaban yang sama, masing-masing sejumlah 16 responden (16%). Adapun pada kategori
sangat tidak setuju menunjukkan hasil terkecil dengan jawaban sejumlah 2 responden (2%).

Pada indikator pembelian dilakukan secara terburu-buru, yang dinarasikan dengan
pernyataan “Saya cenderung melakukan pembelian terburu-buru saat melihat produk yang
sedang tren di Shopee”, sebaran jawaban responden tertinggi pada kategori tidak setuju
sejumlah 38 responden (38%); dikuti pada kategori setuju sejumlah 28 responden (28%).
Adapun pada kategori netral dengan jumlah jawaban sebanyak 19 responden (19%); diikuti
pada kategori sangat setuju sejumlah 8 responden dan terakhir pada kategori sangat tidak
setuju sejumlah 7 responden (7%).

Pada indikator pembelian dipengaruhi oleh emosi, yang dinarasikan dengan
pernyataan “Ketika saya merasa kesepian saya menggunakan Shopee untuk berbelanja
untuk dapat menghibur diri”, diperoleh hasil sebaran tertinggi pada kategori setuju
sejumlah 41 responden (41%); diikuti pada kategori netral dengan sebaran jawaban
sejumlah 31 responden (31 %). Adapun kategori tidak setuju dengan jawaban sejumlah 14
responden (14%). Selanjutnya pada kategori sangat setuju dengan sebaran jawaban
sejumlah 11 responden (11%). Sedangkan sebaran jawaban terkecil pada kategori sangat
tidak setuju dengan sebaran sejumah 3 responden (3%).

Selanjutnya pada indikator pembelian tanpa memikirkan akibat yang akan datang,
yang dinarasikan dengan “Saya sering menyesal setelah melakukan pembelian secara
spontan di Shopee karena tidak memikirkan akibat yang akan datang” diperoleh sebaran
jawaban tertinggi pada kategori sangat setuju dengan sebaran jawaban sejumlah 33
responden (33%); diikuti pada kategori setuju sejumlah 31 responden (31%). Sekanjutnya
pada kategori tidak setuju dengan jawaban sejumlah 21 respoden (21%); diikuti pada
kategori netral sejumlah 13 responden (13%). Adapun pada kategori sangat tidak setuju
menunjukkan yang terkecil dengan jawaban sejumlah 2 responden (2%)

Pada indikator keinginan yang sering kali sulit ditolak, yang dinarasikan dengan
pernyataan “Saya merasa cenderung membeli barang hanya karena saya
menginginkannya, bukan karena sedang membutuhkannya”, sebaran jawaban tertinggi
pada kategori setuju dengan jawaban sejumlah 41 responden (41%); diikuti pada kategori

(15%) | (55%) | (15%) | (13%) | (2%)
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netral dengan sebaran sejumlah 22 responden (22%). Selanjutnya pada kategori tidak setuju
diperoleh sebaran jawaban sejumlah 16 responden (16%); diikuti pada kategori sangat
setuju dengan sebaran jawaban sejumlah 12 responden (12%). Adapun kategori sangat
tidak setuju merupakan sebaran jawaban yang terkecil, sejumlah 7 responden (7%).

Pada indikator kesesuaian dengan perasaan saat itu, yang dinarasikan dengan
pernyataan “Saya merasa membeli barang di Shopee berdasarkan suasana hati saya saat
sedang membuka aplikasi Shopee”, diperoleh hasil tertinggi pada kategori setuju dengan
sebaran jawaban sejumlah 55 responden (55%); diikuti pada kategori sangat setuju dan
kategori netral dengan sebaran jawaban yang sama, yakni sejumlah 15 responden (15%);
selanjutnya pada kategori tidak setuju sejumlah 13 responden (13%). Sebaran jawaban
terkecil pada kategori sangat tidak setuju yakni sejumlah 2 responden (2%).

Hasil Analisis Regressi berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini untuk menganalisis
dampak digital marketing dan impulse buying terhadap purchase intention menggunakan
aplikasi belanja Shopee di Klaten. Representasi data yang diperoleh melalui kuesioner
penelitian terdiri dari 14 pertanyaan, yang masing-masing variabelnya mencakup 4
pertanyaan untuk variabel digital marketing, 6 pertanyaan untuk variabel impulse buying,
dan 4 pertanyaan untuk variabel purchase intention. Pegujian hipotesis menggunakan
Analisis Regresi Linier Berganda dengan bantuan aplikasi IBM SPSS Statistic 25. Tingkat
keyakinan yang digunakan untuk menghitung korelasi berganda adalah 95% ataupun
tingkat signifikan 0.05 (a=0.05). Pengujian linier berganda dilakukan dengan
menggunakan Uji F, sedangkan pengaruh parsial digunakan Uji T. Hasil Analisis Regresi
Linier Berganda adalah sebagai berikut :

Tabel 3: Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T Sig
Std.
Model B Error Beta

(Constant) 8.339 2.174 3.832 .000
PEMASARAN 405 124 277 3.174 .002
DIGITAL (X1)

IMPULSE 263 .054 417 4793 .000
BUYING (X2)

a. Dependent Variable: MINAT BELI (Y)
Sumber: Data Olah, 2026

Dari hasil analisis regresi seperti yang ditampilkan pada Tabel 3 di atas, maka dapat
diperoleh persamaan regresi berganda sebagai berikut :
Y =8.339 + 0.405X1 + 0.263X2 + ¢

Dari hasil persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Konstanta (a) = 8.339

Nilai konstanta 8.339 berarti jika tanpa adanya variabel digital marketing (X1), impulse

buying (X2) dan purchase intention (Y), masih ada purchase intention sebesar 8.339.
b. Digital marketing (bl) = 0.405

Dapat dimaknai bahwa variabel digital marketing dapat mempengaruhi purchase

intention konsumen sebesar 0.405; memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
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purchase intention. Sehingga dapat diartikan bahwa jika digital marketing dilakukan
sebanyak satu satuan, maka purchase intention akan meningkat sebesar 0.405 satuan.
Hal ini dapat berlaku dengan asumsi bahwa semua variabel lain yang tidak terkait tetap
berada pada nilai nol.
c. Impulse buying (b2) =0.265

Dapat dimaknai bahwa variabel yang berkaitan dengan impulse buying memiliki
pengaruh terhadap purchase intention sebesar 0.265 satuan. Hal ini menunjukan bahwa
terdapat hubungan positif antara keduanya, dengan kata lain jika impulse buying
seseorang ditingkatkan sebanyak satu satuan, maka purchase intention orang tersebut
akan meningkat sebesar 0.265, hal ini dapat berlaku dengan asumsi bahwa variabel
bebas tetap berada pada nilai nol.

Hasil Analisis Korelasi

Uji koefisien korelasi dilakukan untuk menentukan ada/tidaknya pengaruh variabel
X terhadap variabel Y, seklaigus untuk mengetahui tingkat hubungan secara keseluruhan.
Dasar pengambilan keputusan adalah jika nilai signifikansi kurang dari 0.05 maka variabel
X terikat dengan variabel Y, dan jika nilai signifikasnya yang lebih besar dari 0.05 maka
variabel X tidak terikat dengan variabel Y. Selanjutnya jika niali r-hitung bernilai positif,
maka semakin tinggi variabel X, dan variabel Y akan berbanding terbalik. Hasil Uji
koefisien korelasi dapat disampaikan sebagai berikut:

Hasil Uji koefisien korelasi variabel X1 terhadap Y
Tabel 4: Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Correlation
X1 TOTAL X2 TOTAL Y TOTAL
Pearson 1 .163 .343%*
Xi PEMASARAN  Correlation
DIGITAL Sig. (2-tailed) .100 .000
N 100 100 100
Pearson .163 1 A464%*
iii[PULSE Correlation
BUYING Sig. (2-tailed) .100 .000
N 100 100 100
Pearson 343%* 464%* 1
Y Correlation
MINAT BELI Sig. (2-tailed) .000 .000
N 100 100 100

** Correlation in significant at the 0.01 level (2-tailed)
Sumber: Data Olah, 2026

BerdasarakanTabel 4 di atas, diketahui nilai signifikan X1 sebesar 0.000 dan juga
nilai r-hitung = 0.343. Hasil dari koefisien pada variabel digital marketing (X1) terhadap
variabel purchase intention (Y) menunjukkan hasil bahwa terdapat hubungan yang positif
dan signifikan antara keduanya, berarti koefisien korelasi untuk digital marketing (X1) dan
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purchase intention (Y) adalah 0.343 yang artinya semakin tinggi digital marketing maka
akan semakin tinggi juga purchase intention konsumen.

Uji Kofisien Korelasi Variabel X2 Terhadap Variabel Y
Hasil Uji Koefisien Variabel Impulse buying (X2) terhadap Variabel Purchae
intention disajikan pada Tabel 5 sebagai berikut:
Tabel 5: Hasil Uji Koefisien Korelasi Variabel X2 Terhadap Variabel Y

Correlation
X1 TOTAL X2 TOTAL Y TOTAL
X1 Pearson Correlation 1 .163 343%*
PEMASARAN Sig. (2-tailed) .100 .000
DIGITAL N 100 100 100
X12 Pearson Correlation .163 1 A64**
IMPULSE Sig. (2-tailed) .100 .000
BUYING N 100 100 100
v Pearson Correlation 343%* A464** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
MINAT BELI N 100 100 100

** Correlation in significant at the 0.01 level (2-tailed)
Sumber: Data Olah, 2026

Berdasarkan Tabel 5 di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai signifikasi X2 sebesar
0.000 dan nilai r hitungnya adalah 0.464. Nilai signifikan X2 sebesar 0.000 < 0.464 dan
nilai r hitungnya 0.464 menunjukkan bahwa variabel impulse buying (X2) dan variabel
purchase intention (Y) dengan nilai koefisien korelasi pearson sebesar 0.464, hal itu
menunjukkan bahwa perilaku impulse buying yang tinggi, maka semakin tinggi pula
purchase intention pada konsumen.

Uji Parsial (Uji T)

Untuk menguji signifikansi pengaruh secara parsial variabel bebas terhadap variabel
terikat, dalam penelitian ini dilakukan Uji T, yakni untuk menguji signifikan pengaruh
variabel digital marketing (X1), maupun variabel impulse buying (X2), terhadap purchase
intention (Y). Pengaruh tersebut dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t-tabel
dengan t-hitung. Adapun hasi Uji T disajikan pada Tabel 6 sebagai berikut:

Tabel 6: Hasil Uji T

Coefficients®
Unstandardize Unstandardize
Coefficients Coefficients T Sig
Model B Std Error B
1 (Constant) 8.342 2.175 3.833 .000
PEMASARAN DIGITAL 402 125 274 3.178  .002
IMPULSE BUYING 264 .053 414 4793 .000

a Dependend Variable: MINAT BELI (Y)
Sumber: Data Olah, 2026
Dengan mendasarkan pada UjiT yang disajikan pada Tabel 6 di atas, dapat dijelaskan
sebagai berikut:
a. Digital marketing (Pemasaran Digital)
Berdasarkan hasil analisis Uji T untuk variabel digital marketing, dalam penelitian ini
diperoleh nilai t-hitung sebesar 3.178 pada nilai signifikansi 0.002, dimana nilai
koefisien bernilai positif dan nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (3.178 > 1.984). Hasil
penelitian juga menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05 (0.002 <
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0.05) sehingga dapat diartikan bahwa variabel digital marketing memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel purchase intention pengguna aplikasi belanja Shopee
di Klaten. Sehingga dalam penelitian ini dapat diartikan bahwa hipotesis pertama
dinyatakan dengan menolak HO dan menerima H1.
b. Impulse buying (Pembelian Impulsif)

Berdasarkan hasil analisis Uji T untuk variabel Impulse buying, dalam penelitian ini
diperoleh t-hitung sebesar 4.793 pada nilai signifikansi sebesar 0.000, sehingga dapat
dimaknai bahwa namun t-hitung yang diperoleh ternyata lebih besar di bandingkan
dengan t-tabel (4.793 > 1.984) dan koefisien yang diperolehnya masih bernilai positif
serta nilai signifikansi-nya juga lebih kecil dari 0.05 (0.000 < 0.05), sehingga dapat
dimaknai bahwa variabel impulse buying berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel purchase intention. Sehingga dapat dimaknai bahwa hipotesis kedua menolak
HO dan menerima H2.

Uji Simultan (Uji F)

Untuk menguji pengaruh secara simultan (keseluruhan) dari variabel independen
terhdap variabel dependen, dalam dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Uji
F. Hasil Uji F dalam penelitian disajikan pada Tabel 7 sebagai berikut:

Tabel 7: Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of Mean .
Model Squares Df Square F Sig
1 Regression 199.794 2 99.896 19.564 .000°
Residual 495.242 97 5.104
Total 695.036 99

a. Dependent Variable” MINAT BELI

b. Predictors: (Constant), IMPULSE BUYING (X1), PEMASARAN DIGITAL (X2)
Sumber: Data Olah, 2026

Mendasarkan hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 7 di atas, dimana

pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkan nilai F-hitung hasil penelitian
dengan nila F-tabel, pada derajat kebebasan untuk pembilang (dfl) adalah 2, sedangkan
derajat kebebasan untuk penyebut (df2) adalah 97, dari perhitungan tersebut diperoleh nilai
F-tabel sebesar 3.090 dengan tingkat signifikansi 5%. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
nilai f-hitung mencapai 19.564 jauh lebih besar dari nilai F-tabel sebesar 3.090, serta pada
nilai signifikansi 0.000 yang lebih kecil dari alpha pada taraf 5% atau 0.05. Dari hasil
tersebut, Ha menyatakan ada pengaruh yang signifikan antara variabel digital marketing
dan impulse buying terhadap variabel purchase intention konsumen pengguna aplikasi
belanja Shopee di Klaten. Dalam hal ini dapat diartikan bahwa ketiga variabel tersebut
saling berinteraksi serta dapat mempengaruhi keputusan purchase intention konsumen
pengguna aplikasi belanja Shoppe di Klaten.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Hasil penelitian dengan pengujian regresi, dimana variabel digital marketing sebagai
variabel independen dan purchase intention sebagai variabel dependent. Koefisien
determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel bebas
terhadap variabel terikat, yang dapat dimaknai bahwa nilai koefiseiem determinasi dapat
digunakan untuk mengukur besaran kontribusi variabel yang diteliti. Jika nilai koefisien
determinasi (R?) semakin besar maka kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
perubahan terhadap variabel dependen semakin tinggi. Hasil perhitungan koefisien
determinasi, disajikan pada Tabel 8 sebagi berikut:
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Tabel 8: Hasil Perhitungan Koefisien determiniasi
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Squqre Std. Error of the Estimate

1 538 289 275 2.25958

a. Predictors: (Constandt), PEMASARAN DIGITAL (X;), IMPULSE BUYING (Xy)
Sumber: Data Olah, 2026

Mendasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi di atas, diperoleh nilai

koefisien determinasi yang ditunjukan oleh Adjusted R Square sebesar 0.289 yang dapat
diartikan pada besaran prosentase 28.9%, sehingga kofisien determinan ini dapat
digunakan untuk menentukan seberapa besar prosentase pengaruh variabel Digital
marketing (X1), Impulse buying (X2), terhadap perubahaan variabel terikat Purchase
Intention (Y) konsumen. Dari data yang diperoleh dapat disimpulkan bahwa variabel
dependen sekitar 0.289 atau 28.9 % sedangkan sisanya 71.1 % yang dipengaruhi oleh
variabel lainnya yang diluar penelitian ini.

PEMBAHASAN

Sesuai dengan tujuan penelitian ini adalah untuk membuktikan dan menganalisa
pengaruh variabel digital marketing (X1) dan impulse buying (X2) terhadap purchae
intention (Y), pada pengguna aplikasi belanja Shopee di Klaten. Variabel independent
teridiri dari variabel digital marketing (X1) direflesikan dengan 4 (empat indikator
meliputi: accessibilty (kemudahan), credibility (kepercayaan), informativeness (informatif)
dan price (harga). dan variabel impulse buying (X2) terdiri dari 6 (enam) indikator,
meliputi: pembelian secara spontan, pembelian dilakukan secara terburu-buru, pembelian
dipengaruhi oleh emosi, pembelian tanpa memikirkan akibat yang akan datang, keinginan
yang sering kali sulit ditolak, dan kesesuaian dengan perasaan saat itu. Selanjutnya variabel
purchae intention (Y), yang direfleksikan dengan 4 (empat) indikator, meliputi: minat
transaksional, minat refrensial, minat preferensial dan minat eksploratif.

Sebelum melakukan analisis lebih lanjut terhadap ketiga variabel tersebut, maka
pada tahap awal dilakukan pengujian terhadap tingkat validitas dan reliabilitas terhadap
butir-butir pertanyaan/pernyataan atas variabel variabel digital marketing (X1) dan impulse
buying (X2) terhadap purchae intention (Y), Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas
variabel tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa seluruh atribut butir
pertanyaan/pernyataan tersebut dinyatakan valid dan reliabel, sehingga semua butir
pertanyaan/pernyataan yang diajukan melalui kuesioner pada penelitian ini kepada
responden mampu mengukur aspek yang sama, serta mempunyai konsistensi/kehandalan
internal bila pertanyaan/pernyataan ini diajukan pada responden yang sama walaupun
pengajuan pada waktu yang berbeda. Selanjutnya dapat diartikan juga bahwa atribut
pertanyaan/pernyataan variabel digital marketing dan impulse buying terhadap purchae
intention dapat dilakukan analisis lebih lanjut dengan menggunakan analisa regresi
berganda maupun analisa korelasi, baik secara parsial maupun simultan untuk menjawab
permasalahan penelitian.

Analisis regresi berganda dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas yang
dalam hal ini varibel digital marketing dan impulse buying terhadap variabel terikat yakni
purchae intention. Dari analisis regresi berganda tersebut diharapkan dapat menghasilkan
suatu model regresi yang selanjutnya dapat digunakan untuk memprediksi purchae
intention ditinjau dari faktor digital marketing dan impulse buying.

Demikian halnya dengan melihat hasil analisis korelasi yang ditunjukkan antara X1
dan X2 terhadap Y menunjukkan bahwa baik variabel digital marketing (X1) dan impulse
buying (X2) masing-masing menunjukkan korelasi yang kuat terhadap variabel purchae
intention (Y) sehingga dapat diartikan masing masing variabel dapat menghasilkan model
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regresi yang memiliki akurasi yang tinggi. Selanjutnya secara rinci dari masing-masing
korelasi dapat dijelaskan pada pembahasan lebih lanjut.

Pengaruh Digital marketing (Pemasaran digital) Terhadap Purchase intention (Minat
beli)

Berdasarkan hasil pengujian karakteristik responden yang mengisi kuesioner
pengaruh digital marketing terhadap purchase intention konsumen menyatakan bahwa
kelompok umur 24-28 tahun dengan presentase 25%; diikuti rentang umur 29-33 tahun
dengan prosentase 24% serta rentang umur 18-23 tahun dengan prosentase 22%,
menunjukkan bahwa purchase intention yang relatif tinggi yang dimungkinkan karena
pengaruh digital marketing, disamping itu mayoritas konsumen yang dipengaruhi oleh
digital marketing adalah para perempuan dengan kontribusi sebesar 63%, dan sebagian
berasal dari kalangan para pekerja dengan presentase mencapai 37 %, serta pertanyaan
yang paling banyak di setujui oleh para responden adalah saya merasa harga produk yang
di tawarkan di aplikasi shopee sesuai dengan kualitasnya, dengan jumlah presentase 55%.

Hasil ini dapat ditunjukan pada pengujian analisis regresi linier berganda dan hasil
uji t yang dilakukan, sehingga dapat disimpulkan bahwa diperoleh signifikansi koefisien
regresi variabel digital marketing (X1), berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention pengguna aplikasi Shopee dimana t-hitung > t-tabel yaitu 3.174 > 1.984
dengan nilai signifikannya adalah kurang dari 0.05 yaitu 0.002 < 0.05 dan hasil tersebut
menunjukkan bahwa variabel digital marketing berpengaruh positif terhadap variabel
purchase intention pengguna aplikasi belanja Shopee, hal tersebut dapat diartikan sebagai
berikut jika kenaikan digital marketing meningkat maka purchase intention konsumen
akan semakin meningkat dan jika digital marketing menurun maka purchase intention
konsumen akan semakin menurun.

Hasil dari penelitian ini memperkuat penelitian terdahulu, dimana pemasaran digital
telah berkembang menjadi ekosistem dinamis untuk meningkatkan personalisasi dan
komunikasi yang ditargetkan (Godiyal & Mishra, 2025); bahkan dengan pemasaran digital
telah mengubah ruang lingkup pemasaran secara drastis (Saraf, 2025). Sehingga pemasar
harus nmeprioritaskan keterlibatan media sosial dan pemasaran konten guna meningkatkan
interaksi konsumen dan mendorong keputusan pembelian (Sharma & Kate, 2025).

Pengaruh Impulse buying (Pembelian impulsif Terhadap Purchase intention (Minat
beli)

Hasil ini dapat ditunjukan pada pengujian analisis regresi linier berganda dan hasil
uji T yang dilakukan, sehingga dapat disimpulkan bahwa diperoleh signifikansi koefisien
regresi variabel impulse buying (X2), berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention pengguna aplikasi Shopee dimana t-hitung > t-tabel yaitu 4.793 > 1.984 dengan
nilai signifikannya adalah kurang dari 0.05 yaitu 0.000 < 0.05 dan hasil tersebut
menunjukkan bahwa variabel impulse buying berpengaruh positif terhadap variabel
purchase intention pengguna aplikasi belanja Shopee, hal tersebut dapat diartikan sebagai
berikut jika kenaikan impulse buying meningkat maka purchase intention konsumen akan
semakin meningkat dan jika ompulse buying menurun maka purchase intention konsumen
akan semakin menurun.

Hasil dari penelitian ini memperkuat penelitian terdahulu,yang menyatakan bahwa
terdapat dampak significant dari pemasaran digital terhadap perilaku pembelian impusif
(Mudaliar & Joshi, 2022); karena dengan adanya citra merk maupun promosi flash sale
secara significan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Makarim & Dewi, 2025).
Selain itu, studi ini menggarisbawahi peran impulsif buying dalam menumbuhkan
kepercayaan konsumen dan memengaruhi minat beli konsumen (Godiyal & Mishra 2025).
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Sejalan dengan hasil penelitian ini berkenaan dengan karateristik responden, bahwa faktor-
faktor seperti usia, jenis kelamin, dan status pekerjaan penting dalam membuat keputusan
pembelian impulsif (Chauhan, 2024), tinggal bagaimana pemasar mengelelola faktor
eksternal menjadi strategi yang efektif dalam memicu emosi yang mengarah pada
pembelian impulsif dan akhirnya meningkatkan minat beli kalangan generasi digital. (Ngo,
et al., 2024). Salah satunya dengan promosi berbasis waktu dan diskon kilat sangat efektif
dalam memicu keputusan pembelian yang tidak direncanakan (Makarim & Dewi, 2025).

Pengaruh Digital Marketing dan Impulse Buying Terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis karakteristik responden yang mengisi kuesioner pengaruh
digital marketing terhadap purchase intention konsumen menyatakan bahwa kelompok
umur 24-28 tahun dengan presentase 25%; diikuti rentang umur 29-33 tahun dengan
prosentase 24% serta rentang umur 18-23 tahun dengan prosentase 22% menunjukan
bahwa purchase intention yang relatif tinggi yang dimungkan karena pengaruh dengan
menyatakan bahwa digital marketing dan impulse buying sangat mempengaruhi purchase
intention konsumen di aplikasi shopee, serta sebagian besar kebanyakan yang mengisi
kuesioner adalah para perempuan dengan kontribusi sebesar 63%, terutama yang berasal
dari kalangan para pekerja yang presentase mencapai 38 %. Sedangkan uji yang diketahui
kofesien determinasi adjusted R square adalah 0.275 atau (27.5 % ), hal ini juga
menunjukan bahwa purchase intention yang dipengaruhi oleh variabel digital marketing
sebesar 27.5% dan sisanya sebesar 72.5% yang tidak di pengaruhi oleh faktor yang tidak
dimasukan dalam penelitian.

Hasil dari pengujian karakteristik kuesioner pengaruh digital marketing dan impulse
buying terhadap purchase intention konsumen, dapat di tunjukan pada uji statistic yang
dilakukan oleh peneliti dapat diketahui bahwa antara digital marketing dan impulse buying
berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention, dengan hasil uji F
menunjukkan bahwa nilai f-hitung sebesar 19.564 dengan signifikan 0.000; membuktikan
bahwa nilai f-hitung > f-tabel = 19.564 > 3.090 dan taraf signifikasi = 0.000 < 0.5 dan dapat
diambil kesimpulan bahwa digital marketing dan impulse buying secara simultan
berpengaruh terhadap purchase intention konsumen, sehingga H3 dalam penelitian ini
dapat di terima.

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya bahwa pembelian impulsif
yang dulunya terbatas pada lingkungan toko fisik kini menjadi aspek penting dari
pengalaman belanja digital dalam rangka meningkatkan minat beli konsumen (Imran &
Rao, 2025); dimana terdapat pengaruh signifikan dari pemasaran digital terhadap perilaku
pembelian impulsif konsumen yang akhirnya mempengaruhi minat beli konsumen,
(Mudaliar & Joshi (2022); karena pemasaran digital memiliki dampak positif terhadap
perilaku pembelian impulsif konsumen (Mudaliar & Joshi (2022). Apalagi pertumbuhan
pesat e-commerce dan platform belanja seluler telah memberikan dampak mendalam pada
perilaku pembelian konsumen. (Imran & Rao, 2025).

KESIMPULAN
Berdasarakan hasil temuan dan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti dapat
disimpulkan sebagai berikut:
a. Variabel digital marketing secara parsial berpengaruh secara significant dan positif
terhadap variabel purchase intention konsumen pengguna aplikasi belanja Shopee.
b. Variabel impulse buying secara parsial berpengaruh secara significant dan positif
terhadap variabel purchase intention konsumen pengguna aplikasi belanja Shopee.
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c. Variabel digital marketing dan impulse buying secara simultan berpengaruh secara
significant dan positif terhadap variabel purchase intention konsumen pengguna
aplikasi belanja Shopee.

d. Berdasarakan hasil koefisien determinan (Adjusted R square) sebesar 28.5 % atau 0.285
dengan menggunakan koefisien determinan ini dapat digunakan untuk mengetahui
seberapa besar presentase pengaruh digital marketing (X1), impulse buying (X2)
terhadap purchase intention (Y), yang besarnya pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat dan dalam penelitian ini data yang di peroleh adalah 28.5% dan sisanya
yaitu 71.5% dan di pengaruhi variabel lainnya yang tidak termasuk dalam penelitian.

SARAN

Berdasarkan dari hasil penelitian, maka peneliti dapat menyarankan:

a. Penelitian yang akan datang kiranya dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menguji berbagai obyek penelitian seperti aplikasi belanja Tokopedia, Bukalapak,
Blibli, Lazada, Zalora dan masih banyak aplikasi belanja online lainnya.

b. Penelitian yang akan datang, dapat memperluas jangkauan responden seperti tingkat
propinsi, nasional bahkan dalam skala internasional, berkolaborasi dengan peneliti dari
negara lain.

c. Dalam penelitian lanjutan, analisis dapat menggunakan Model Persamaan Struktural/
Structural Equation Model (SEM), sehingga dapat memeriksa interaksi/hubungan antar
variabel penelitian maupun indikator yang ada dalam penelitian tersebut.

d. Bagi pelaku e-commerce, sebaiknya Shopee memperhatikan betul variabel digital
marketing, semakin mengembangkan fitur-fitur yang interaktif, karena itu dapat
memudahkan para pengguna aplikasi Shopee, dan mengembangkan lagi fitur-fitur pada
live streaming karena beberapa produk mungkin tidak dapat di tampilkan secara terbaik
dalam /ive sehingga dapat mengurangi minat beli pada konsumen.

e. Selain itu sebaiknya juga memperhatikan variabel pada impulse buying dengan
membuat promosi yang batas waktunya jelas seperti flash sale maupun gratis ongkir,
serta dapat menawarkan produk dengan merekomendasikan produk tersebut.

f. Shopee memperhatikan variabel pada purchase intention dengan menampilkan ulasan
dan rating produk yang jujur, sering kali konsumen merasa di tipu dengan rating dan
ulasan pada produk yang bagus tetapi setelah membeli produk dan diterima oleh
konsumen, produk tersebut tidak sama seperti yang dikatakan seperti pada ulasan
produk tersebut.
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