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ABSTRAK 

 

 Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh Desain 

Kemasan, Daya Tarik Iklan dan Kualitas Website terhadap Pembelian Impulsif (Studi 

pada pelanggan produk Kahf di Shopee pada kalangan Mahasiswa/i Universits 

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

dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Ukuran sampel penelitian ini sebanyak 96 

responden. Data penelitian dikumpulkan melalui daftar kuisioner dan studi 

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

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

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

penelitian menunjukan bahwa secara uji parsial variabel Desain Kemasan, Daya Tarik 

Iklan dan Kualitas Website berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif (Studi pada 

pelanggan produk Kahf di Shopee pada kalangan Mahasiswa/i Universits 

Muhammadiyah Aceh). Kemudian uji simultan antara variabel Desain Kemasan, Daya 

Tarik Iklan dan Kualitas Website berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif (Studi pada 

pelanggan produk Kahf di Shopee pada kalangan Mahasiswa/i Universits 

Muhammadiyah Aceh).  

 

Kata kunci: Desain Kemasan Daya Tarik Iklan, Kualitas Website dan Kepuasan 

Konsumen 
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ABSTRACT 

 

The objective of this study is to determine the extent of the influence of Packaging 

Design, Advertising Appeal, and Website Quality on Impulse Buying (a study of Kahf 

product customers on Shopee among students at Universitas Muhammadiyah Aceh), 

both simultaneously and partially. A quantitative research method was employed. The 

study utilized a sample size of 96 respondents. Data were collected through 

questionnaires and documentation studies. Hypothesis testing involved multiple linear 

regression analysis, the F-test (simultaneous), and the t-test (partial) to assess the 

influence of independent variables on the dependent variable at a 95% confidence level 

(α = 0.05). The results indicate that, based on partial testing, the variables of Packaging 

Design, Advertising Appeal, and Website Quality each influence Impulse Buying (a 

study of Kahf product customers on Shopee among students at Universitas 

Muhammadiyah Aceh). Furthermore, simultaneous testing shows that the variables of 

Packaging Design, Advertising Appeal, and Website Quality collectively influence 

Impulse Buying (a study of Kahf product customers on Shopee among students at 

Universitas Muhammadiyah Aceh). 

 

Keywords: Packaging Design, Advertising Appeal, Website Quality, and Consumer 

Satisfaction 



 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian   

 Perkembangan dunia bisnis pada era digital saat ini semakin dipengaruhi oleh 

kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang mengubah pola perilaku 

konsumen. Digitalisasi memungkinkan perusahaan memanfaatkan berbagai 

platform online, seperti media sosial, website, dan aplikasi mobile, sebagai sarana 

pemasaran yang lebih efektif dan personal. Melalui konten visual yang menarik, 

interaksi real-time, serta pemanfaatan data konsumen, perusahaan mampu 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan relevan dengan 

kebutuhan konsumen. Kondisi ini memperketat persaingan bisnis karena konsumen 

memiliki banyak pilihan dan dapat dengan mudah membandingkan produk maupun 

layanan hanya melalui perangkat digital.  

 Selanjutnya, perkembangan tersebut mendorong pesatnya pertumbuhan e-

commerce sebagai salah satu bentuk implementasi nyata dari era digital dalam 

aktivitas bisnis. Platform e-commerce tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

transaksi jual beli, tetapi juga sebagai media pemasaran yang menggabungkan 

kemudahan akses, kecepatan layanan, serta berbagai fitur promosi seperti diskon, 

flash sale, dan rekomendasi produk berbasis algoritma. Kemudahan ini memperkuat 

daya tarik emosional dan psikologis konsumen, sehingga mendorong terjadinya 

keputusan pembelian secara spontan atau pembelian impulsive (impulse buying). 

Dengan demikian, e-commerce menjadi elemen strategis bagi perusahaan dalam 

menghadapi persaingan bisnis yang semakin kompetitif di era digital. 



 

 

 Pembelian impulsif merupakan tindakan membeli suatu produk atau jasa yang 

dilakukan secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Perilaku ini 

biasanya muncul karena dorongan emosional yang kuat, seperti rasa ingin memiliki, 

rasa penasaran, atau pengaruh suasana hati saat itu (Fauziah & Julaeha, 2022). 

Keputusan impulsif sering muncul karena daya tarik promosi, tampilan produk 

yang menarik, potongan harga, keterbatasan waktu, maupun kemudahan proses 

transaksi. Dalam konteks era digital dan e-commerce, pembelian impulsif semakin 

sering terjadi karena konsumen terus terpapar iklan personal, notifikasi promo, serta 

rekomendasi produk yang relevan dengan preferensi mereka, sehingga mendorong 

keinginan membeli secara cepat tanpa pertimbangan rasional yang mendalam. 

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif di 

antaranya desain kemasan, daya tarik iklan internet, dan kualitas website (Fenarnda, 

2021). 

  Desain kemasan merupakan salah satu faktor penting yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian impulsif. Kemasan tidak hanya berfungsi 

sebagai pelindung produk, tetapi juga sebagai alat komunikasi visual yang mampu 

menarik perhatian konsumen secara cepat. Warna, bentuk, font, dan tampilan visual 

kemasan yang menarik dapat menimbulkan persepsi positif dan rasa ingin tahu 

terhadap produk tersebut. Ketika konsumen melihat kemasan yang estetis dan 

berbeda dari yang lain, mereka cenderung terdorong untuk membeli produk tersebut 

meskipun sebelumnya tidak memiliki niat untuk membeli. Dengan demikian, 

kemasan berperan penting dalam membentuk kesan pertama yang kuat dan memicu 

reaksi emosional yang munculnya perilaku pembelian impulsif. 



 

 

  Selain faktor estetika, desain kemasan yang informatif dan mudah dipahami 

juga dapat meningkatkan kepercayaan serta memperkuat keputusan spontan untuk 

membeli. Konsumen sering kali mengandalkan kemasan untuk menilai kualitas 

produk, terutama ketika mereka belum pernah mencobanya sebelumnya. Informasi 

yang jelas tentang manfaat, bahan, atau keunggulan produk dapat menciptakan rasa 

aman sekaligus urgensi untuk segera membeli.  

  Iklan internet memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi 

perilaku pembelian impulsif konsumen, terutama melalui penggunaan visual yang 

menarik, pesan persuasif, dan strategi emosional. Dalam dunia digital yang serba 

cepat, iklan yang kreatif dan interaktif dapat segera menarik perhatian konsumen 

serta menimbulkan keinginan untuk memiliki produk yang ditawarkan. 

Penggunaan elemen-elemen seperti warna cerah, animasi, musik, dan kata-kata 

promosi seperti “diskon terbatas” atau “penawaran hari ini” mampu menimbulkan 

rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian tanpa 

berpikir panjang. Hal ini menunjukkan bahwa iklan internet berperan besar dalam 

menciptakan kondisi psikologis yang kondusif bagi terjadinya pembelian impulsif. 

  Daya tarik iklan juga diperkuat melalui personalisasi dan algoritma digital 

yang menyesuaikan konten iklan dengan minat pengguna. Ketika iklan yang 

relevan muncul di media sosial atau situs yang sering dikunjungi konsumen, mereka 

merasa seolah-olah produk tersebut memang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Proses ini memperkuat keterlibatan emosional dan mengurangi pertimbangan 

rasional sebelum membeli. Untuk mengetahui pangsa pasar aplikasi e-

commerce tahun 2023-2025 dapat dilihat pada Gambar 1.1. 



 

 

 
Sumber: Similarweb (2025) 

Gambar 1.1. 

Tingkat Penggunaan aplikasi e-commerce Periode 2023-2025 

 

  Berdasarkan Gambar 1.1 di atas dapat dijelaskan bahwa selama periode Juli 

2023—Juni 2025, Amazon memiliki rata-rata pengguna aktif bulanan (monthly 

active users) sebanyak 651,7 juta. Amazon terus mendominasi keterlibatan 

konsumen di situs web dan aplikasi. Sementara Temu, Shopee, dan Shein naik 

peringkat berkat ekspansi global.  

 Kualitas website merupakan sejauh mana suatu situs web mampu 

memberikan pengalaman yang memuaskan bagi penggunanya, baik dari segi 

tampilan, kemudahan penggunaan, kecepatan akses, maupun keandalan informasi 

yang disajikan. Kualitas website menjadi salah satu faktor eksternal yang 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Ketika sebuah website didesain menarik, 

mudah diakses, serta menampilkan konten produk secara jelas dan menarik, 

konsumen lebih mudah tertarik dan membuat keputusan pembelian tanpa banyak 



 

 

pertimbangan. Dengan demikian, kualitas website bukan hanya sekadar aspek 

teknis, tetapi juga menjadi elemen penting dalam membangun kepuasan konsumen 

dan mendorong terjadinya transaksi online yang spontan.  

  Produk Kahf di Shopee menjadi salah satu merek perawatan diri pria yang 

cukup populer karena menawarkan berbagai pilihan produk dengan konsep halal, 

natural, dan modern. Kahf menyediakan rangkaian produk seperti face wash, 

moisturizer, body wash, deodorant, hingga parfum dengan aroma maskulin yang 

khas. Brand ini menonjolkan citra laki-laki modern yang aktif, percaya diri, dan 

tetap menjaga nilai-nilai kesederhanaan. Desain kemasannya yang minimalis 

namun elegan juga menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen muda. Selain itu, 

Shopee sebagai platform e-commerce memudahkan konsumen dalam mencari, 

membandingkan, dan membeli produk Kahf dengan berbagai promo menarik.  

  Fenomena pembelian impulsif pada produk Kahf di platform e-commerce 

seperti Shopee menjadi hal yang menarik untuk diamati. Banyak konsumen, 

khususnya pria muda, melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan 

sebelumnya setelah melihat tampilan produk Kahf yang menarik dan promosi yang 

menggoda. Faktor-faktor seperti desain kemasan yang modern, citra merek yang 

maskulin, serta reputasi produk halal dan alami membuat konsumen mudah tertarik 

secara emosional. Selain itu, tampilan etalase digital Kahf yang rapi dan profesional 

di Shopee memperkuat kesan positif yang mempegaruhi keputusan pembelian tanpa 

banyak pertimbangan rasional. Hasil survey awal dengan 25 mahasiswa/I 

Universita Muhammadiyah Aceh dapat dilihat pada Gambar 1.2 berikut: 

 



 

 

 
Gambar 1.2 

Hasil Survei Awal dengan 20 Mahasiswa mengenai Desain Produk Kahf 

  Berdasarkan hasil survei awal yang dilakukan terhadap 25 mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Aceh sebagai pengguna dan pelanggan produk Kahf 

di platform Shopee bahwa mayoritas responden menilai desain kemasan produk 

Kahf menarik, namun jumlah yang menilai “kurang menarik” dan “sangat menarik” 

masih seimbang. Hal ini menunjukkan bahwa desain kemasan sudah cukup baik, 

tetapi belum sepenuhnya mampu menciptakan kesan yang sangat kuat atau luar 

biasa di mata konsumen. Kondisi ini bisa menjadi peluang bagi perusahaan untuk 

meningkatkan daya tarik visual agar lebih mendorong pembelian impulsif. 

 Kemudian hasil survei awal juga ditemukan adanya permasalahan terkait 

perilaku pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh faktor desain kemasan, daya 

tarik iklan internet, dan kualitas website. Hasil survei menunjukkan bahwa sebagian 

mahasiswa tertarik melakukan pembelian secara spontan karena desain kemasan 

produk Kahf yang dinilai modern dan menarik secara visual, namun belum 

sepenuhnya diimbangi dengan pertimbangan kebutuhan yang matang. Selain itu, 

iklan internet yang ditampilkan secara intens melalui Shopee dan media digital 

lainnya dinilai mampu menarik perhatian dan membangkitkan emosi konsumen, 



 

 

sehingga mendorong keputusan pembelian secara cepat. Di sisi lain, kualitas 

website dan aplikasi Shopee yang mudah diakses, informatif, serta memiliki proses 

transaksi yang sederhana turut memperkuat kecenderungan mahasiswa untuk 

melakukan pembelian impulsif.  

 Permasalahan kualitas website pada produk Kahf di platform Shopee terhadap 

pembelian impulsif berdasarkan hasil survei awal pada mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh menunjukkan adanya beberapa kendala yang cukup 

berpengaruh. Sebagian responden mengungkapkan bahwa tampilan halaman 

produk Kahf di Shopee masih kurang mampu menarik perhatian secara maksimal, 

seperti foto produk yang kurang variatif, desain etalase yang kurang estetik, serta 

kurangnya elemen visual yang dapat memicu ketertarikan spontan. Kondisi ini 

menyebabkan dorongan emosional untuk melakukan pembelian impulsif menjadi 

rendah.  

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Desain kemasan, Daya Tarik Iklan 

Internet dan Kualitas Website terhadap Pembelian Impulsif (Studi pada 

Pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapat dirumuskan masalah 

penelitian adalah sebagai berikut: 



 

 

1. Bagaimana desain kemasan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi 

pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

2. Bagaimana daya tarik iklan internet berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

(Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh). 

3. Bagaimana kualitas website berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi 

pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

4. Bagaimana desain kemasan, daya tarik iklan internet, dan kualitas website secara 

simultan terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di 

Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

1.3 Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan di atas, maka penelitian 

ini bertujuan untuk: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh desain kemasan terhadap pembelian 

impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh daya tarik iklan internet terhadap 

pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada 

kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh) 



 

 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas website terhadap pembelian 

impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh desain kemasan, daya tarik iklan 

internet, dan kualitas website terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

1.4 Manfaat Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah, maka manfaat dari penelitian ini diharapkan 

adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Bagi masyarakat ilmiah, skripsi ini dapat menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya. 

2. Manfaat  Praktis 

Bagi Perusahaan, penelitian ini dapat menjadi bahan masukan dan evaluasi 

organisasi di masa yang akan datang terkait dengan desain kemasan, daya tarik 

iklan internet, kualitas website, dan pembelian impulsif.  

1.5  Ruang Lingkup Penelitian  

 Dikarenakan keterbatasan waktu, biaya tenaga dan ilmu, maka penelitian ini 

difokuskan pada pengaruh desain kemasan, daya tarik iklan internet dan kualitas 

website terhadap pembelian impulsif (studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee 

pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh) 
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2.1       Landasan Teoritis 

2.1.1    Pembelian Impulsif  

2.1.1.1 Pengertian Pembelian Impulsif  

 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2021:511) Impulsive buying merupakan 

keputusan yang emosional atau menurut desakan hati. Emosi dapat menjadi 

sangatkuat dan kadang kala berlaku sebagai dasar dari motif pembelian yang 

dominan. Menurut Mowen dan Minor (2020:46) pembelian impulsif adalah 

perilaku pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya yang diikuti dengan 

konflik pikiran dan dorongan emosional. Pembelian impulsive biasanya terjadi 

secara tiba-tiba, dimana diawali ketika konsumen memiliki kesenangan yang 

kompleks dan motivasi yang kuat karena adanya dorongan dari faktor-faktor 

eksternal seperti harga promo, distribusi massal, display toko yang menyolok serta 

kesenangan untuk mengoleksi yang akhirnya berubah menjadi keinginan untuk 

membeli produk langsung. 

Hermanto (2021:13) menyatakan bahwapPembelian impulsif (impulse 

buying) merupakan perilaku konsumen yang ditandai dengan keputusan membeli 

produk secara spontan dan tidak direncanakan sebelumnya. Keputusan ini muncul 

secara tiba-tiba ketika konsumen terpapar stimulus tertentu, baik dari lingkungan 

pemasaran maupun faktor emosional, sehingga proses pertimbangan rasional 

menjadi sangat minimal atau bahkan diabaikan. Nuzula dan Wusko (2020:6) 

menyatakan pembelian impulsif mencerminkan perilaku konsumen yang 

dipengaruhi oleh interaksi antara faktor emosional, situasional, dan strategi 

BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 



 

 

pemasaran. Pemahaman terhadap perilaku pembelian impulsif menjadi penting 

bagi pelaku bisnis untuk merancang strategi pemasaran yang efektif, sekaligus bagi 

konsumen untuk meningkatkan kesadaran dalam mengambil keputusan pembelian 

secara bijak. 

Impulsive buying adalah sesuatu yang mendorong calon pelanggan untuk 

bertindak karena daya tarik atas sentimen  atau gairah tertentu. Daya tarik disini 

berkaitan dengan pemajangan barang yang menarik sehingga seseorang berhasrat 

untuk melakukan suatu pembelian Impulsive buying merupakan kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan (pembelian tidak terencana), mendadak 

segera dan cenderung terjadi secara tiba-tiba (Sahertian, 2020:1). Impulsive buying 

adalah tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil 

dari pertimbangan, atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko 

(Wicaksono, 2020:38). 

 

2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif  

Menurut Cahyorini dan Rusfian (2020:12), faktor-faktor yang 

mempengaruhi pembelian impulsif terdiri dari karakteristik berikut : 

1. Power 

Kekuatan atau dorongan yang memengaruhi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. Power 

ini dapat berasal dari faktor internal maupun eksternal konsumen. Adanya 

motivasi untuk mengesampingkan hal-hal lain dan bertindak secepatnya. 

2. Spontaneity 

Pembelian impulsif terjadi secara tak terduga dan memotivasi konsumen 

untuk membeli saat itu juga 

3. Excitement and stimulation 

Keinginan membeli tiba-tiba ini sering kali diikuti oleh emosi yang 

mengabaikan atau tidak memedulikan konsekuensi, keinginan untuk membeli 

dapat menjadi tidak dapat ditolak sampai konsekuensi negatif yang mungkin 

terjadi diabaikan. 



 

 

Menurut Fauziyah & Julaeha (2022:114) terdapat beberapa faktor yang 

memengaruhi terjadinya pembelian impulsive yaitu sebagai berikut: 

1. Karakteristik produk, yaitu produk yang memiliki keunikan, daya tarik 

tinggi, serta ditawarkan dengan harga yang relatif terjangkau sehingga 

mampu mendorong konsumen untuk membeli secara spontan.  

2. Pemasaran, yang ditandai dengan aktivitas promosi dan pemasaran yang 

dilakukan secara luas dan intensif, seperti iklan di media massa yang 

muncul secara berulang dan terus-menerus.  

3. Karakteristik konsumen, yang mencakup aspek psikologis dan personal 

seperti perasaan, jenis kelamin,  

4. Demografis, serta kondisi dan kebutuhan sosial ekonomi yang turut 

memengaruhi kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian 

impulsif. 

 

Dalam kegiatan Impulsive buying terbagi beberapa bentuk menurut. 

Muruganantham & Bhakat (2020:150): 

a. Reminder Impulsive buying, terjadi pada saat konsumen di toko, melihat 

produk dan kemudian membuatnya mengingat sesuatu akan produk 

tersebut. Bisa jadi dia ingat iklannya atau rekomendasi orang. 

b. Pure Impulsive buying, terjadi ketika konsumen benar-benar tidak 

merencanakan apapun untuk membeli. 

c. Suggested Impulsive buying, dimana pembelanja diperkenalkan produk 

tersebut melalui in store promotion. 

d. Planned Impulsive buying, di mana konsumen sebenarnya mempunyai 

rencana namun keputusan membelinya tergantung pada harga dan merek di 

toko tersebut. 

 

 

2.1.1.3 Indikator Pembelian Impulsif  

Menurut Fauziyah & Julaeha (2022:114) perilaku pembelian impulsif dapat 

diidentifikasi melalui delapan indikator yaitu sebagai berikut:  

1. Dorongan spontan, yaitu pembelian yang terjadi secara tiba-tiba sebagai 

respons terhadap stimulus pemasaran, seperti iklan dan tampilan visual 

produk yang menarik perhatian konsumen.  

2. Kekuasaan dan sifat kompulsif, yang mencerminkan adanya rasa senang 

serta dorongan kuat untuk segera membeli, sehingga konsumen cenderung 

mengabaikan berbagai risiko atau pertimbangan lain.  

3. Kegembiraan, di mana dorongan membeli muncul akibat motivasi pribadi 

konsumen yang merasa tertarik dan menyukai produk tersebut. 



 

 

4. Sinkronisitas, yaitu kondisi ketika konsumen merasa bahwa produk yang 

ditawarkan sangat sesuai dengan kebutuhannya pada saat itu, sehingga 

memunculkan dorongan kuat untuk melakukan pembelian secara impulsif. 

5. Animasi, yang menunjukkan bahwa setiap produk memiliki daya tarik 

tersendiri yang mampu memikat perhatian konsumen hingga seolah-olah 

membuat konsumen terpesona oleh strategi pemasaran yang digunakan. 

6. Hedonis, yaitu pembelian impulsif yang didorong oleh aspek kesenangan 

dan emosi, baik emosi positif seperti kepuasan maupun emosi negatif yang 

dapat berujung pada penyesalan. 

7. Konflik, yang menggambarkan adanya pertentangan batin pada konsumen, 

antara perasaan senang setelah membeli produk dan kemungkinan 

munculnya rasa penyesalan atas keputusan tersebut.  

8. Konsekuensi, yaitu kondisi ketika konsumen yang telah memiliki dorongan 

kuat untuk membeli akhirnya menghadapi dampak atau akibat dari 

keputusan pembelian impulsif yang telah dilakukan. 

 

Impulsive Buying (Pembelian tidak terencana) adalah tindakan membeli 

yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau 

niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. Indikator yang di gunakan 

untuk variabel pembelian impulsif adalah (Wicaksono, 2020:38): 

1. Sering membeli barang secara spontan.  

2. Sering membeli tanpa berfikir lama lebih dulu.  

3. Ketika melihat produk tergoda untuk membelinya.  

4. Membeli sesuatu sesuai dengan perasaan saat itu.  

5. Kurang hati-hati merencanakan pembelian.  

 

Indikator yang digunakan untuk mengukur impulsive buying antara lain 

sebagai berikut (Putri et al., 2023:4): 

1. Spontanitas 

Menggambarkan kecenderungan konsumen melakukan pembelian secara 

tiba-tiba tanpa pertimbangan atau perencanaan sebelumnya, biasanya dipicu 

oleh dorongan emosional atau ketertarikan sesaat terhadap produk. 

2. Pembelian tanpa rencana 

Menunjukkan perilaku konsumen yang melakukan pembelian tanpa adanya 

rencana awal, di mana keputusan membeli muncul secara mendadak saat 

melihat produk di platform online. 

3. Tidak ada niat membeli sebelumnya 

Mengacu pada tindakan berbelanja yang dilakukan tanpa adanya niat untuk 

membeli sebelum proses pencarian atau penelusuran dimulai, melainkan 

karena munculnya dorongan spontan selama aktivitas berbelanja. 



 

 

4. Tidak ada niat membeli sebelum mengunjungi suatu situs 

Menunjukkan bahwa konsumen awalnya hanya berniat menjelajahi atau 

melihat-lihat situs belanja, namun akhirnya melakukan pembelian secara 

impulsive. 

 

 

2.1.2     Desain Kemasan 

2.1.2.1  Pengertian Desain Kemasan 

Menurut Kotler dan Armstrong (2021:79) desain kemasan merupakan 

upaya sistematis untuk mengombinasikan elemen estetika, fungsi, dan kualitas 

dengan tujuan memberikan nilai tambah bagi pelanggan. Dalam pandangan ini, 

desain kemasan berperan penting dalam membentuk persepsi merek dan 

memengaruhi keputusan pembelian. Kotler dan Keller (2021:396) menyatakan 

desain kemasan merupakan proses penting dalam pengembangan suatu barang atau 

jasa yang berfokus pada penciptaan bentuk, fungsi, dan nilai dari produk tersebut. 

Secara umum, desain kemasan mencakup seluruh aktivitas untuk merancang 

tampilan, struktur, serta cara kerja produk agar dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Tujuannya bukan hanya menciptakan produk yang menarik 

secara visual, tetapi juga memiliki fungsi yang efisien, ergonomis, dan bernilai 

ekonomis.  

Desain kemasan adalah proses penyusunan dan pengembangan ide baru 

untuk menciptakan produk yang dapat diproduksi dan dipasarkan secara komersial. 

Proses ini melibatkan berbagai tahapan seperti identifikasi kebutuhan pelanggan, 

perancangan konsep, pembuatan prototipe, hingga evaluasi hasil akhir (Thamrin, 

2024:25). Desain kemasan tidak hanya berkaitan dengan bentuk fisik, tetapi juga 

mencakup aspek simbolik dan emosional yang terkandung dalam produk tersebut. 



 

 

Artinya, desain juga menjadi media komunikasi antara perusahaan dan konsumen, 

di mana bentuk, warna, dan material produk dapat mencerminkan nilai, gaya hidup, 

serta identitas merek (Amanda, 2025:274).  

Desain kemasan dapat diartikan sebagai proses kreatif dan strategis dalam 

menciptakan produk yang memiliki nilai fungsional, estetika, dan emosional yang 

tinggi. Melalui desain yang baik, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, memperkuat identitas merek, serta menciptakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan (Sari, 2023:4). 

 

2.1.2.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Desain Kemasan     

Faktor-faktor yang mempengaruhi desain kemasan menurut Sodik 

(2022:59): 

1. Tipografi: Penggunaan jenis huruf, ukuran, dan tata letak tulisan untuk 

menyampaikan informasi produk secara jelas dan menarik. 

2. Warna: Kombinasi warna yang digunakan untuk menciptakan daya tarik 

visual serta membangun identitas dan emosi konsumen. 

3. Citra (gambar/ilustrasi): Visual atau gambar pada kemasan yang berfungsi 

memperkuat pesan produk dan menarik perhatian konsumen. 

4. Ukuran: Dimensi kemasan yang disesuaikan dengan kebutuhan produk serta 

kemudahan dalam penyimpanan dan penggunaan. 

5. Bentuk: Desain fisik atau tampilan luar kemasan yang memberikan 

keunikan dan kemudahan dikenali. 

6. Struktur: Susunan atau konstruksi kemasan yang berkaitan dengan fungsi 

perlindungan, kepraktisan, dan kemudahan penggunaan.  

 

Faktor-faktor yang mempengaruhi desain kemasan menurut Anggraeni 

(2021:7): 

1. Kualitas yang Baik 

Desain yang dirancang dengan memperhatikan kualitas akan menciptakan 

produk yang tahan lama, nyaman digunakan, dan memuaskan konsumen.  

2. Tingginya Angka Penjualan 

Desain kemasan juga sangat dipengaruhi oleh tingginya angka penjualan. 

Desain yang menarik dan sesuai kebutuhan konsumen dapat mendorong 



 

 

peningkatan minat beli, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan 

penjualan.  

3. Keahlian Teknis 

Kemampuan teknis desainer, seperti pengetahuan tentang bahan, proses 

produksi, dan teknologi desain, sangat mempengaruhi hasil akhir produk.  

4.   Kemampuan Bersaing dan Strategi yang Matang 

Perusahaan harus memiliki strategi desain yang jelas untuk menghadapi 

persaingan pasar. Desain yang unggul dapat menjadi keunggulan 

kompetitif yang membedakan produk dari pesaing. 

 

 

2.1.3.3. Indikator Desain Kemasan     

Terdapat beberapa indikator desain kemasan menurut Sodik (2022:16) yaitu 

sebagai berikut: 

1) Daya tarik desain kemasan 

Merupakan kemampuan tampilan kemasan dalam menarik perhatian 

konsumen melalui kombinasi visual seperti warna, bentuk, dan tata letak 

sehingga menimbulkan minat untuk melihat atau membeli produk. 

2) Bahan, warna, dan ukuran kemasan 

Menggambarkan kualitas material yang digunakan, pemilihan warna 

yang sesuai dengan identitas produk, serta ukuran kemasan yang praktis 

dan proporsional sehingga memberikan kenyamanan dan nilai estetika. 

3) Logo dan merek produk 

Merupakan identitas visual yang melekat pada kemasan, berfungsi 

sebagai pembeda dengan produk lain serta membangun kepercayaan dan 

pengenalan merek di benak konsumen. 

4) Bentuk atau ukuran produk 

Mengacu pada desain fisik produk itu sendiri yang dapat memberikan 

keunikan, kemudahan penggunaan, serta daya tarik tersendiri bagi 

konsumen. 

5) Informasi produk 

Berisi keterangan penting seperti manfaat, komposisi, cara penggunaan, 

dan tanggal kadaluarsa yang disajikan secara jelas untuk membantu 

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Indikator desain kemasan menurut Kotler dalam Aprilia & Darmawan 

(2025:51) yang terdiri dari kinerja (performance), estetika (aesthetics), dan 

karakteristik produk (features): 

1) Performance (Kinerja) 



 

 

Kinerja (performance) merupakan indikator utama dalam desain 

kemasan yang mencerminkan sejauh mana produk mampu menjalankan 

fungsi utamanya dengan baik.  

2) Estetika (Aesthetics) 

Estetika, yaitu aspek keindahan dan daya tarik visual dari suatu produk. 

Elemen estetika berperan penting dalam menciptakan kesan pertama 

yang positif terhadap produk. Warna, bentuk, tekstur, serta desain 

keseluruhan harus mampu menarik perhatian konsumen dan 

mencerminkan identitas merek.  

3) Features (Karakteristik Produk) 

Indikator ketiga adalah features atau karakteristik produk, yaitu unsur 

tambahan yang memberikan nilai lebih bagi konsumen di luar fungsi 

utamanya. Fitur dapat berupa teknologi, inovasi, atau keunggulan khusus 

yang membuat produk berbeda dari pesaing. 

 

Indikator desain kemasan menurut Kotler & Keller dalam Sari (2023:3) 

yaitu sebagai berikut: 

1) Variasi Desain 

Variasi desain adalah upaya menciptakan perbedaan atau variasi pada 

bentuk, warna, ukuran, maupun fitur produk agar terlihat lebih menarik 

dan memberikan lebih banyak pilihan bagi konsumen.  

2) Model Terbaru 

Model terbaru merupakan pembaruan atau inovasi dari produk 

sebelumnya dengan menambahkan fitur, tampilan, atau teknologi yang 

lebih modern.. 

3) Desain Mengikuti Tren 

Desain mengikuti tren berarti menciptakan produk yang sesuai dengan 

gaya, selera, atau kebutuhan yang sedang populer di masyarakat.  

  

 

2.1.3    Daya Tarik Iklan Internet 

2.1.3.1 Pengertian Daya Tarik Iklan Internet 

Definisi daya tarik iklan menurut beberapa ahli dalam buku karangan 

Rangkuti (2021:49-50) adalah: “daya tarik iklan mencakup semua alat-alat 

pemasaran (marketing mix) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan 

komunikasi yang sifatnya membujuk”. Sedangkan menurut Tjiptono (2021:219) 

mengemukakan pengertian periklanan adalah salah satu bentuk komunikasi 



 

 

pemasaran. Sedangkan yang di maksud komunikasi pemasaran adalah aktifitas 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, 

dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang di tawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2021:62) daya tarik iklan 

berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan 

membelinya. 

Dalam dunia usaha pemasaran, kegiatan memperkenalkan produk, 

meyakinkan dan mengingatkan kembali manfaat produk kepada pembeli disebut 

sebagai kegiatan promosi. Kegiatan promosi dengan mempergunakan media 

komunikasi massa maka dapat disebut periklanan. Periklanan merupakan bentuk 

presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh 

sponsor tertentu. Maksud dari sponsor diatas adalah pihak-pihak yang bisa menjadi 

sponsor, yaitu tidak hanya perusahaan saja, tetapi juga lembaga non laba (seperti 

lembaga pemerintahan, perguruan tinggi, dan sebagainya) dan individu-individu 

(Abiidurrahman, 2020:5). 

Daya tarik iklan menurut Kotler (2021:426) merupakan berbagai kegiatan 

yang dilakukan antar perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat dari 

produknya dan untuk meyakinkan konsumen sasaran agar membelinya. Periklanan 

merupakan semua kegiatan yang ditujukan untuk memacu tingkat permintaan 

terhadap produk yang dipasarkan dengan komunikasi antara produsen dan 

konsumen. 

 



 

 

2.1.3.2  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Daya Tarik Iklan Internet 

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

Rangkuti (2021:51) faktor-faktor yang mempengaruhi daya tarik iklan antara lain 

sebagai berikut; 

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

peranannya, sehingga merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan oleh 

perusahaan dalam rangka melaksanakan program Periklanan bila produknya 

ingin dikenal oleh konsumen secara luas dan sukses di pasar sasaran. 

2. Periklanan berusaha menarik perhatian konsumen melalui informasi yang 

diberikan kepada konsumen untuk memberitahukan adanya produk baru 

perusahaan. 

3. Periklanan adalah kegiatan perusahaan yang menyebarluaskan arus informasi 

agar konsumen terus mengingatnya sehingga timbul keinginan konsumen 

untuk mencoba dan membeli produk perusahaan. 

4. Periklanan berusaha mengubah sikap atau perilaku konsumen terhadap 

produk atau jasa perusahaan. 

5. Periklanan merupakan kegiatan secara langsung yang dapat dilihat dan 

dirasakan konsumen dan secara tidak langsung juga memaksa konsumen 

untuk membeli produk atau jasa perusahaan. 

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi daya tarik iklan yaitu sebagai 

berikut (Irsyad, 2025:302): 

1. Motivasi: Kebutuhan atau dorongan yang membuat konsumen tertarik pada 

pesan iklan (misalnya kebutuhan akan penampilan, kesehatan, atau gaya 

hidup). 

2. Persepsi: Cara konsumen menafsirkan informasi dalam iklan, termasuk 

desain visual, pesan, dan simbol yang digunakan. 

3. Sikap: Kecenderungan perasaan positif atau negatif terhadap produk atau 

iklan yang mempengaruhi minat. 

4. Kepribadian dan gaya hidup: Karakter individu yang menentukan preferensi 

terhadap jenis iklan tertentu. 

5. Emosi: Iklan yang mampu membangkitkan perasaan (senang, haru, bangga) 

cenderung lebih menarik perhatian dan mudah diingat. 

 

Faktor yang mempengaruhi daya tarik iklan yaitu sebagai berikut 

(Abiidurrahman, 2020:3): 

 



 

 

1. Waktu: Kondisi waktu seperti musim, momen tertentu (promo, hari besar), 

atau waktu luang yang mempengaruhi perhatian terhadap iklan. 

2. Lingkungan: Situasi tempat konsumen berada (rumah, kampus, tempat 

umum) yang mempengaruhi fokus dan penerimaan terhadap iklan. 

3. Kondisi sosial: Pengaruh orang lain seperti teman, keluarga, atau tren sosial 

yang dapat memperkuat daya tarik iklan. 

4. Kondisi ekonomi: Situasi keuangan individu yang mempengaruhi 

ketertarikan terhadap iklan, terutama terkait harga dan promo. 

5. Teknologi dan media: Platform yang digunakan (media sosial, marketplace, 

website) serta kemudahan akses yang mempengaruhi interaksi dengan iklan. 

 

 

2.1.3.3 Indikator Daya Tarik Iklan Internet 

Indikator untuk mengukur daya tarik iklan yaitu sebagai berikut (Irsyad et 

al., 2025:305): 

1. Visual 

Merupakan tampilan grafis atau elemen yang dapat dilihat secara 

langsung, seperti warna, gambar, tata letak, dan desain keseluruhan yang 

berfungsi menarik perhatian serta menciptakan kesan estetika bagi 

konsumen. 

2. Personalisasi 

Adalah kemampuan suatu platform atau produk dalam menyesuaikan 

tampilan, rekomendasi, atau pengalaman sesuai dengan preferensi, 

kebutuhan, dan perilaku masing-masing pengguna. 

3. Interaktivitas 

Merupakan tingkat kemampuan suatu sistem atau media dalam 

memungkinkan adanya komunikasi dua arah antara pengguna dan 

platform, seperti fitur komentar, ulasan, chat, atau respons cepat yang 

meningkatkan keterlibatan pengguna. 

 

Indikator mengenai variabel daya tarik iklan dalam penelitian adalah 

sebagai berikut (Djaslim, 2021:123)  

1. Membujuk konsumen 

Dengan cara mengubah persepsi konsumen tentang produk yang di 

iklankan menganjurkan membeli merek tersebut, serta membujuk 

pelanggan untuk membeli. 

2. Mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin akan dibutuhkan 

dalam waktu dekat serta menjaga pelanggan agar selalu ingat akan produk 

atau merek tersebut. 

 

 



 

 

3. Musik 

Suara yang disusun demikian rupa sehingga mengandung irama, lagu, 

nada, dan keharmonisan terutama dari suara yang dihasilkan pada 

lingkungan atau ruangan tetentu. 

4. Visual 

Sebuah rangkaian proses penyampaian informasi atau pesan kepada pihak 

lain dengan penggunaan media penggambaran yang hanya terbaca oleh 

indra penglihatan. 

5. Waktu penayangan 

Jangka waktu penayangan iklan yang dilakukan oleh perusahaan pada 

media televisi maupun media lainnya.  

 

Indikator untuk mengukur variable daya tarik iklan menurut Djaslim 

(2021: 37) yaitu sebagai berikut: 

1. Mempengaruhi konsumen 

Dilakukan dengan mengubah cara pandang konsumen terhadap produk 

atau jasa yang diiklankan, mendorong mereka untuk memilih merek 

tersebut, serta meyakinkan agar melakukan pembelian. 

2. Mengingatkan konsumen 

Bertujuan untuk mengingatkan bahwa produk atau jasa yang diiklankan 

bisa saja dibutuhkan dalam waktu dekat, serta menjaga agar konsumen 

tetap mengingat dan mengenali merek tersebut. 

3. Musik 

Merupakan susunan suara yang terorganisir sehingga menghasilkan 

irama, melodi, dan keharmonisan, yang biasanya digunakan untuk 

menciptakan suasana tertentu dalam iklan. 

4. Visual 

Adalah proses penyampaian pesan atau informasi kepada audiens 

melalui media yang dapat dilihat, seperti gambar, warna, dan tampilan 

grafis yang ditangkap oleh indra penglihatan. 

5. Waktu penayangan 

Merupakan durasi atau periode iklan ditampilkan oleh perusahaan pada 

berbagai media, seperti televisi maupun platform lainnya. 

 

 

2.1.4    Kualitas Website 

2.1.4.1 Pengertian Kualitas Website 

Kualitas dapat diartikan sebagai keseluruhan karakteristik yang dirasakan 

oleh konsumen yang berhubungan dengan produk maupun jasa atas kemampuan 

dalam pemenuhan suatu kebutuhan. Menurut Tjiptono (2021:268) definisi kualitas 



 

 

pelayanan berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan 

serta ketepatan penyampaiannya untuk menyeimbangi harapan pelanggan. Menurut 

Lupioadi (2021:28) Kualitas layanan adalah seberapa jauh perbedaan antara 

kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima atau peroleh. 

Menurut Fitri (2021:7) website quality adalah segala aspek yang berkaitan 

dengan informasi dan layanan online, aspek desain dan fitur teknis yang harus 

dijalani customer selama interaksi online dengan website. Metode website quality 

ini merupakan pengembangan dari service quality yang banyak digunakan 

sebelumnya pada pengukuran kualitas jasa secara umum (Nugroho dan Sari, 

2016:36). Website quality biasanya digunakan untuk menganalisa beberapa website 

diantaranya website pembelian, sekolah, pendidikan dan website internet banking. 

Karakteristik website quality seperti tampilan visual dari website, kemudahan 

penggunaan website, dan ketersediaan produk merupakan hal penting yang dapat 

mempengaruhi konsumen melakukan online impulsive buying. Semakin tinggi 

level website quality, maka semakin tinggi pula tingkat perilaku online impulsive 

buying (Fitri, 2021:7). 

 

2.1.4.2 Indikator Kualitas Website 

Indikator untuk mengukur kualitas website yaitu sebagai berikut (Artanto, 

2022:216): 

1. Kualitas Usability (Usability Quality) 

Kualitas usability berkaitan dengan kemudahan penggunaan suatu sistem 

atau website oleh pengguna. 

 

 

2. Kualitas Informasi (Information Quality) 



 

 

Kualitas informasi mengacu pada mutu informasi yang disajikan dalam 

sistem atau website. 

3. Kualitas Interaksi (Interaction Quality) 

Kualitas interaksi berhubungan dengan pengalaman pengguna saat 

berinteraksi dengan sistem atau layanan. 

 

Terdapat tiga indikator untuk mengukur kualitas website yaitu sebagai 

berikut (Saputra, 2021:319): 

1. Kualitas Kegunaan (Usability Quality) 

Kualitas kegunaan adalah tingkat kemudahan suatu sistem atau website 

untuk digunakan, dipelajari, dan dioperasikan oleh pengguna secara efektif 

dan efisien tanpa menimbulkan kesulitan. 

2. Kualitas Informasi (Information Quality) 

Kualitas informasi adalah tingkat mutu informasi yang disajikan oleh 

sistem, yang mencakup keakuratan, relevansi, kelengkapan, dan 

kemutakhiran sehingga dapat memenuhi kebutuhan pengguna. 

3. Kualitas Interaksi Layanan (Service Interaction Quality) 

Kualitas interaksi layanan adalah tingkat kualitas hubungan dan pengalaman 

pengguna saat berinteraksi dengan sistem atau penyedia layanan, yang 

mencerminkan rasa aman, kepercayaan, serta responsivitas layanan 

terhadap kebutuhan pengguna. 

 

Website quality disusun berdasarkan penelitian pada tiga kategori (Nugroho 

dan Sari, 2020), yaitu:  

1. Usability  

Dikaji berdasar kajian mengenai hubungan antara manusia dan komputer 

serta kajian mengenai kegunaan website, diantaranya mengenai kemudahan 

untuk dipelajari, kemudahan untuk dimengerti situs dalam pemberian 

informasi yang diharapkan pengguna, kemudahan untuk ditelusuri dalam 

pencarian informasi, kemudahan dalam pengoperasian situs bagi pengguna, 

dan kemudahan dalam sistem navigasi yang memberikan pengalaman baru 

tentang informasi yang dibutukan pengguna.  

2. Information quality  

Dikaji berdasar kajian sistem informasi secara umum. Kategori ini 

berhubungan terhadap kualitas dari konten website yaitu kepantasan 

informasi bagi tujuan pengguna, misalnya informasi yang akurat, informasi 

yang bisa di percaya, informasi yang up to date, informasi yang sesuai 

dengan topik bahasan, informasi yang mudah dimengerti, informasi yang 

sangat detail dan mendalam, dan informasi yang disajikan dalam format 

desain yang sesuai. 

3. Service interaction 



 

 

Adalah mutu dari interaksi pelayanan yang dialami oleh pengguna ketika 

mereka menyelidiki website lebih dalam yang terwujud dengan 

kepercayaan dan empati, seperti keamanan transaksi dan informasi, 

pengantaran produk, personalisasi dan komunikasi dengan pemilik situs. 

 

 

2.2   Penelitian Sebelumnya  

Tujuan dari penelitian sebelumnya adalah untuk melakukan hasil atau 

persamaan dan perbedaan antara penelitian sebelumnya dengan penelitian penulis 

yang sedang dilakukakan penelitian yang dilakukan oleh Asbar et al., (2024) 

dengan judul Pengaruh Kecanduan Internet Dan Daya Tarik Iklan Terhadap 

Perilaku Pembelian Impulsif Online Produk Fashion (Studi Kasus Pada Konsumen 

Wanita Di Kabupaten Aceh Utara). Hasil penelitian yang didapat dengan 

menggunakan teknik analisis regresi linear berganda yang diolah dengan bantuan 

program komputer SPSS versi 18 yaitu Kecanduan Internet, Diskon Harga, secara 

parsial berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif online, 

Daya Tarik Iklan secara parsial tidak berpengaruh signifnikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif online, dan secara simultan ketiga variabel independent tersebut 

(Kecanduan Internet, dan Daya Tarik Iklan) berpengaruh secara signifikan terhadap 

perilaku pembelian impulsif online. 

Wintari & Santoso (2023) dengan judul Pengaruh Desain Kemasan, Cita 

Rasa, Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Teh Botol Sosro. Hasil penelitian 

menyatakan variabel desain kemasan tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Teh Botol Sosro, sedangkan variabel cita rasa dan harga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian Teh Botol Sosro. Desain kemasan yang tidak 

berubah secara signifikan tidak menarik perhatian konsumen. 



 

 

Fauziah & Julaeha (2022) dengan judul Pengaruh Desain Kemasan 

Terhadap Pembelian Impulsif yang Dimediasi Emosi Positif (Studi Kasus di 

Instagram @superjunior_elfindonesia). Hasil penelitian ini menunjukkan beberapa 

pengaruh, termasuk Desain Kemasan mempengaruhi Emosi Positif, Desain 

Kemasan berpengaruh terhadap Pembelian Impulsif,  Emosi Positif berpengaruh 

terhadap Pembelian Impulsif, dan Emosi Positif tidak dapat memediasi Desain 

Kemasan terhadap Pembelian Impulsif. 

Firmansyah (2020) dengan judul penelitian Pengaruh Desain Kemasan 

Terhadap Impulsive Buying Pada Produk Air Mineral Ie Yadara. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kuantitatif deskriptif dengan metode korelasional dan 

menggunakan bantuan Program SPSS V.20 for Windows, dengan jumlah 

responden sebanyak 50 orang. Data dikumpulkan dengan mengisi kuesioner, data 

tersebut diolah secara kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkan 

hasil regresi secara parsial, maka diketahui variabel desain kemasan (X) memiliki 

nilai thitung sebesar 2,504 sedangkan ttabel 2,01063 

Fernanda (2019) dengan judul Pengaruh Promosi Penjualan, Daya Tarik 

Iklan Internet, Dan  Kualitas Website Terhadap Pembelian Impulsif. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa masing-masing variabel : promosi penjualan, daya 

tarik  iklan internet, dan kualitas website berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif. Untuk lebih jelas dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut: 

 

 

Tabel 2.1 

Matrik Penelitian Terdahulu 



 

 

No 

Judul 

penelitian dan 

Nama Peneliti 

Metode 

Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

T1 Pengaruh 

Kecanduan 

Internet Dan 

Daya Tarik 

Iklan Terhadap 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif 

Online Produk 

Fashion (Studi 

Kasus Pada 

Konsumen 

Wanita Di 

Kabupaten 

Aceh Utara) 

(Asbar et al., 

2024) 

 

Metode 

penelitiian 

kuantitatif  

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

secara simultan 

Kecanduan Internet, 

dan Daya Tarik Iklan 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

perilaku pembelian 

impulsif online. 

Namun seacara 

parsial Daya Tarik 

Iklan secara parsial 

tidak berpengaruh 

signifnikan terhadap 

perilaku pembelian 

impulsif online, 

� Menggunakan 

variabel yang 

sama yaitu daya 

tarik iklandan 

perilaku 

pembelian 

impulsif 

� Teknik 

pengumpulan 

data 

- Vaiabel 

kecanduan 

internet 

- Tempat 

- Jumlah 

sampel 

- Analisis 

data 

 

32 Pengaruh 

Desain 

Kemasan, Cita 

Rasa, Dan 

Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Teh 

Botol Sosro 

(Wintari & 

Santoso, 2023) 

 

 

Metode 

penelitiian 

kuantitatif  

Hasil penelitian 

menyatakan variabel 

desain kemasan tidak 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Teh Botol Sosro, 

sedangkan variabel 

cita rasa dan harga 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Teh Botol Sosro. 

Desain kemasan yang 

tidak berubah secara 

signifikan tidak 

menarik perhatian 

konsumen 

� Menggunakan 

variabel yang 

sama yaitu 

desain kemasan 

dan perilaku 

pembelian 

impulsif 

� Teknik 

pengumpulan 

data 

- Vaiabel citra 

rasa dan 

harga 

- Tempat 

- Jumlah 

sampel 

- Analisis 

data 

 

43 Pengaruh 

Desain 

Kemasan 

Terhadap 

Pembelian 

Impulsif yang 

Dimediasi 

Emosi Positif 

(Studi Kasus di 

Instagram 

@superjunior_ 

elfindonesia) 

(Fauziah & 

Julaeha, 2022) 

 

 

 

Metode 

penelitiian 

kuantitatif  

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

beberapa pengaruh, 

termasuk Desain 

Kemasan 

mempengaruhi 

Emosi Positif, Desain 

Kemasan 

berpengaruh terhadap 

Pembelian Impulsif,  

Emosi Positif 

berpengaruh terhadap 

Pembelian Impulsif, 

dan Emosi Positif 

tidak dapat 

memediasi Desain 

Kemasan terhadap 

Pembelian Impulsif. 

� Menggunakan 

variabel yang 

sama yaitu 

desain kmasan 

dan perilaku 

pembelian 

impulsif 

� Teknik 

pengumpulan 

data 

- Variabel 

emosi 

positif 

- Tempat 

penelitian 

- Jumlah 

sampel 

- Analisis 

data 

 



 

 

No 

Judul 

penelitian dan 

Nama Peneliti 

Metode 

Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

 

 

54 Pengaruh 

Desain 

Kemasan 

Terhadap 

Impulsive 

Buying Pada 

Produk Air 

Mineral Ie 

Yadara 

(Firmansyah, 

2020) 

 

 

Metode 

penelitiian 

kuantitatif  

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

berdasarkan hasil 

regresi secara parsial, 

maka diketahui 

variabel desain 

kemasan (X) 

memiliki nilai thitung 

sebesar 2,504 

sedangkan ttabel 

2,01063 

� Menggunakan 

variabel yang 

sama yaitu 

desain kemasan 

dan perilaku 

pembelian 

impulsif 

� Teknik 

pengumpulan 

data 

- Tempat 

penelitian 

- Jumlah 

sampel 

- Analisis 

data 

 

65 Pengaruh 

Promosi 

Penjualan, 

Daya Tarik 

Iklan Internet, 

Dan  Kualitas 

Website 

Terhadap 

Pembelian 

Impulsif 

(Fernanda, 

2019) 

Metode 

penelitiian 

kuantitatif 

dan analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

masing-masing 

variabel : promosi 

penjualan, daya tarik  

iklan internet, dan 

kualitas website 

berpengaruh secara 

positif dan signifikan 

terhadap pembelian 

impulsif. 

� Menggunakan 

variabel yang 

sama yaitu 

kualitas website, 

daya tarik iklan 

dan perilaku 

pembelian 

impulsif 

� Teknik 

pengumpulan 

data 

- Vaiabel 

promosi 

penjualan 

- Tempat 

- Jumlah 

sampel 

- Analisis 

data 

 

 

2.3    Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Desain Kemasan dengan Pembelian Impulsif 

Desain kemasan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Fauziah & 

Julaeha, 2022). Desain kemasan memiliki peran penting dalam memengaruhi 

perilaku pembelian impulsif konsumen. Kemasan yang dirancang dengan warna 

menarik, bentuk unik, serta informasi visual yang jelas mampu menciptakan kesan 

pertama yang kuat dan menarik perhatian konsumen secara cepat. Ketika konsumen 

dihadapkan pada banyak pilihan produk, desain kemasan yang menonjol dapat 



 

 

menjadi stimulus visual yang memicu dorongan spontan untuk melakukan 

pembelian tanpa perencanaan sebelumnya. 

Selain sebagai pelindung produk, kemasan juga berfungsi sebagai media 

komunikasi pemasaran yang menyampaikan citra dan nilai produk kepada 

konsumen. Menurut Fauziah dan Julaeha (2022), kemasan yang estetis dan 

informatif dapat meningkatkan persepsi positif terhadap produk, sehingga 

konsumen cenderung mengabaikan pertimbangan rasional dan lebih mengandalkan 

emosi dalam mengambil keputusan pembelian. Kondisi ini mendorong terjadinya 

pembelian impulsif, terutama pada produk yang mudah dijangkau dan dikonsumsi. 

2.3.2 Hubungan Daya Tarik Iklan dengan Pembelian Impulsif 

Daya tarik iklan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Fernanda, 

2019). Daya tarik iklan merupakan salah satu faktor penting yang dapat 

memengaruhi pembelian impulsif konsumen. Iklan yang menarik, baik dari segi 

visual, pesan, maupun penggunaan tokoh pendukung, mampu membangkitkan 

emosi dan minat konsumen dalam waktu singkat. Paparan iklan yang intens dan 

persuasif sering kali mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara 

spontan tanpa mempertimbangkan kebutuhan aktual. 

Iklan yang memiliki daya tarik tinggi dapat menciptakan persepsi positif 

dan meningkatkan keinginan konsumen terhadap suatu produk. Ketika iklan 

berhasil membangun imajinasi, kesenangan, atau rasa urgensi, konsumen 

cenderung terdorong untuk segera membeli produk tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa daya tarik iklan berperan signifikan dalam memicu pembelian impulsif 

melalui pengaruh emosional yang kuat. 



 

 

2.3.3 Hubungan Kualitas Website dengan Pembelian Impulsif 

Kualitas website berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Fernanda, 

2019). Kualitas website menjadi faktor penting dalam memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif, khususnya dalam konteks belanja online. Website dengan 

tampilan yang menarik, navigasi yang mudah, serta kecepatan akses yang baik 

dapat memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman bagi konsumen. Kondisi 

ini meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian secara 

spontan karena proses transaksi yang dirasakan praktis dan menyenangkan. 

 Kualitas website yang baik dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan 

konsumen, sehingga mengurangi hambatan psikologis dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Fitur-fitur pendukung seperti rekomendasi produk, promo 

terbatas, dan tampilan visual yang menarik turut memperkuat dorongan emosional 

konsumen. 

2.4   Kerangka Pemikiran 

Kerangka berpikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis pertautan 

antara variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan hubungan 

antara variabel independen dan dependen. Menurut Sugiyono (2021:92) 

mengemukakan bahwa seorang peneliti harus menguasai teori-teori ilmiah sebagai 

dasar menyusun kerangka pemikiran yang membuahkan  hipotesis. Kerangka 

pemikiran merupakan penjelasan sementara terhadap gejala yang menjadi objek 

permasalahan. Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah Desain 

kemasan, Daya tarik iklan internet, Kualitas website terhadap Pembelian impulsif, 

sehingga model penelitian ini dapat gambar 2.1 sebagai berikut 



 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

              

           

 

        

        

 

 

 

Sumber: Dikembangkan oleh penulis berdasarkan penelitian sebelumnya 

(Fernanda,  2019 dan Firmansyah, 2020) dan judul peneliti (2025) 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 
 

2.5     Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan suatu anggapan sementara yang akan dibuktikan 

kebenarannya dalam suatu penelitian. Berdasarkan latar belakang dan tinjauan 

kepustakaan yang telah diungkapkan sebelumnya, maka hipotesis penelitian dapat 

dinyatakan sebagai berikut: 

    H1 = Desain kemasan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh).  

    H2 = Daya tarik iklan internet berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

(Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh).  

Pembelian Impulsif 

 (Y) 

Desain Kemasan 

(X1) 

Daya Tarik Iklan 

Internet  

(X2) 

Kualitas Website 

(X3) 



 

 

    H3 = Kualitas website berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh).  

     H4 = Desain kemasan, daya tarik iklan internet dan kualitas website secara 

simultan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh).  



 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1.    Desain Penelitian 

 Menurut Sekaran (2021:152) desain penelitian adalah rencana struktur 

penelitian yang mengarahkan proses dan hasil penelitian sedapat mungkin menjadi 

valid, objektif, efisien, dan efektif. Desain penelitian dapat meliputi beberapa 

elemen yaitu; 

3.1.1.  Tujuan Penelitian 

Tujuan dalam penelitian ini untuk membuktikan pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Sebagai lokasi penelitian untuk 

memperoleh data dan keperluan lainnya, peneliti mengadakan penelitian langsung 

pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh.  

3.1.2.  Jenis  Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode studi 

empiris dengan pendekatan penelitian kausal. Penelitian kausal menurut Sugiyono 

(2021:14) adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun 

juga hubungan antara dua variabel atau lebih. Metode studi empiris merupakan 

metode penelitian terhadap fakta empiris yang diperoleh berdasarkan observasi atau 

pengalaman, dimana objek yang diteliti lebih ditekankan pada kejadian sebenarnya 

daripada daya tarik iklan internet orang mengenai kejadian. Sedangkan menurut 

Sugiyono, (2021:5) “penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai penelitian yang 

32 



 

 

dilakukan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih 

(independen).  

3.1.3.  Horizon Waktu  

 Penelitian cross sectional ini dimaksudkan untuk menunjukan kekuatan 

pengukuran dan nilai ilmiah suatu desain penelitian. Menurut Sugiyono (2021:137) 

cross sectional adalah desain penelitian survei di mana data dikumpulkan pada satu 

waktu tertentu untuk menggambarkan ciri populasi atau sampel, menganalisis 

keterkaitan antar variabel, dan hanya mengamati variabel pada satu titik waktu 

(tidak berkesinambungan), seringkali menggunakan kuesioner untuk mendapatkan 

gambaran data objek penelitian secara detail dan sistemati. 

3.1.4.  Unit Analisis  

 Peneliti perlu memutuskan unit analisis bahkan saat kita merumuskan 

pertanyaan penelitian karena metode pengumpulan data, ukuran sample, dan 

bahkan variabel yang termaksud dalam kerangka kadang ditentukan oleh tingkat 

dimana data dijumlahkan untuk analisis. Berdasarkan unit observasi yang dijadikan 

unit analisis dari penelitian ini adalah individu pelanggan Shopee di kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh. 

3.1.5.  Skala Pengukuran  

 Untuk mengubah data-data kualitatif yang diperoleh dari kuesioner dalam 

bentuk data kuantitatif maka digunakan skala ukuran yaitu skala Likert Kategori 

pertanyaan yang dirancang dalam kuesioner diberi nilai skor 1-5 dengan kategori 

menurut Arikunto (2021:66) “adalah sebagai berikut : 

Tabel III-1 

Skala Likert 



 

 

No Pilihan Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Kurang Setuju 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber : Arikunto (2021) 

3.2  Populasi dan  Teknik Penarikan Sampel 

Populasi didefinisikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari  

obyek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu. Sugiyono 

(2021:115). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Shopee di 

kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh, dimana jumlah yang 

tidak diketahui secara pasti. Sampel merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Penentuan jumlah sampel yang akan  

digunakan dalam penelitian ini menggunakan rumus menurut purba dalam 

Widiyanto (2021) sebagaimana tertera di bawah ini:  

 

Dimana:  

n : jumlah sampel 

Z : tingkat distribusi normal pada taraf signifikan  5% = 1,96 

Moe      : Margin of error atau tingkatan  kesalahan maksimal ditetapkan 10%  

atau  0,01 

Dengan menggunakan margin of error sebesar 10%, maka jumlah sampel 

minimal yang dapat diambil sebesar: 

2

2

)10.0(4

96.1
=n

 

2

2

)(4 Moe

z
n=



 

 

)01,0.(4

8416,3
=n

 

04,0

8416,3
=n  

   =96,04 atau 96 dan dibulatkan menjadi 96 

Berdasarkan hasil perhitungan, maka jumlah sampel yang akan digunakan 

sebanyak 96 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan untuk 

pengambilan data dilakukan dengan non probability sampling menggunakan teknik 

convenience sampling dimana peneliti berusaha menarik anggota populasi 

berdasarkan kemudahan ditemui atau ketersediaan anggota populasi (Sugiyono, 

2021). Pengambilan sampel diambil berdasarkan kemudahan dalam mendapatkan 

sampel yakni bertemu dengan pelanggan Shopee di kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh. 

3.3  Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Sumber data dimaksudkan untuk memperoleh informasi yang relevan, 

akurat dan reliabel. Sumber data yang digunakan antara lain (Sugiyono , 2021:139) 

data primer diperoleh dari dokumentasi dan daftar pertanyaan (kuisioner). Untuk 

memperoleh data mengenai variabel yang diteliti maka dilakukan pengumpulan 

data dengan menggunakan Kuesioner. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah tertutup, yaitu pertanyaan yang dirancang  berbentuk pilihan yang telah 

disediakan. 

Untuk memperoleh data mengenai desain kemasan, daya tarik iklan internet, 

kualitas website dan pembelian impulsif dilakukan pengumpulan data dengan 



 

 

menggunakan Kuesioner. Responden kuesioner ini ditujukan untuk pelanggan 

Shopee di kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh. Bentuk 

kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah tertutup yaitu pertanyaan 

yang dirancang akan dijawab dengan memilih skala yang disediakan. 

3.4 Definisi dan Operasionalisasi Variabel 

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian terdiri dari 4 variabel, 

yaitu masing-masing variabel terikat yaitu Pembelian impulsif, variabel bebas yaitu 

desain kemasan, daya tarik iklan internet dan kualitas website Variabel-variabel 

tersebut dijelaskan sebagai beikut : 

Tabel III-2 

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel 
Definisi 

Variabel 
Indikator Skala 

Item 

Pertanyaan 

Dependen    

1 

Pembelian 

impulsif 

(Y) 

Impulsive Buying 

(Pembelian tidak 

terencana) adalah 

tindakan membeli 

yang sebelumnya 

tidak diakui secara 

sadar sebagai hasil 

dari pertimbangan, 

atau niat membeli 

yang terbentuk 

sebelum memasuki 

toko.  

(Wicaksono, 

2020:38) 

 

 
 

1. Membeli barang 

secara spontan 

2. Membeli tanpa 

berfikir lama lebih 

dulu 

3. Ketika melihat 

produk yang 

menarik tergoda 

untuk membelinya 

4. Membeli sesuatu 

sesuai dengan 

perasaan saat itu 

5. Kurang hati-hati 

merencanakan 

pembelian 

(Wicaksono, 2020:38) 
 

Likert 

A1-A5 

 

Independen Variabel    



 

 

1 

Desain 

Kemasan 

(X1) 

Sebagai proses kreatif 

dan strategis dalam 

menciptakan produk 

yang memiliki nilai 

fungsional, estetika, 

dan emosional yang 

tinggi. Melalui desain 

yang baik, perusahaan 

dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan, 

memperkuat identitas 

merek, serta 

menciptakan 

keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan 

(Sari, 2023:3) 

 

1. Variasi Desain 

2. Model Terbaru 

3. Desain 

Mengikuti Tren 
(Sari, 2023:3) 

Likert 

B1-B6 

2 

Daya tarik 

iklan 

internet  

(X2) 

Komunikasi non 

individu dengan 

sejumlah biaya, 

melalui berbagai 

media yang dilakukan 

oleh perusahaan, 

lembaga nirlaba serta 

individu (Djaslim, 

2021:123) 

 
 

1. Membujuk 

konsumen 

2. Mengingatkan 

konsumen 

3. Musik 

4. Visual 

5. Waktu 

penayangan 

(Djaslim, 2021:123) 

Likert 

C1-C5 

3 Kualitas 

website 

(X3) 

Website quality ini 

merupakan 

pengembangan dari 

service quality yang 

banyak digunakan 

sebelumnya pada 

pengukuran kualitas 

jasa secara umum 

(Nugroho dan Sari, 

2020) 

 

1. Usability 

2. Information 

quality 

3. Service 

interaction 

 Likert 

D1-D3 

3.5  Teknik Analisis Data 

Data penelitian dianalisis dengan menggunakan model regresi linier 

berganda dan diolah dengan menggunakan program bantuan SPSS (Statistical 



 

 

Package for Social Science) versi 22. Adapun persamaan model regresi linear 

berganda dalam penelitian ini dapat diformulasikan sebagai berikut (Arikunto 

(2021:66): 

Y = a + b1X1 + b2X2+ b3X3 + e     

Keterangan : 

 

Y =  Pembelian impulsif 

X1 = Desain kemasan 

X2 =  Daya tarik iklan internet 

X3 =  Kualitas website  

a =   Konstanta 

b =   Parameter Regresi  

e =   Error Term 

 

3.6  Pengujian Data 

3.6.1 Uji Validitas  

 Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur 

menurut situasi, keperluan dan tujuan tertentu. Dengan kata lain bahwa kuesioner 

dianggap valid jika kuesioner tersebut benar-benar dapat menyajikan suatu set data 

mengenai perilaku dan aktivitas responden sebagaimana yang diharapkan. Ukuran 

data dianggap valid apabila korelasi hitung lebih besar dari angka kritis nilai – r 

(table product moment). Menurut Sugiyono (2021:267) “validitas merupakan 

derajat ketetapan antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang 

dapat dilaporkan oleh penelitian”. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa data 

yang valid adalah data yang tidak berbeda antara data yang dilaporkan oleh peneliti 

dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian. 

3.6.2 Uji Kehandalan (Reliability)  



 

 

 Reliabilitas instrument adalah tingkat konsistensi hasil yang dicapai oleh 

kuesioner, meskipun digunakan secara berulang-ulang. Pendekatan yang digunakan 

adalah dengan cara menghitung Cronbach Alpha masing-masing variabel yang 

terlibat.Cronbach Alpha menafsirkan korelasi antara skala yang dibuat dengan 

semua skala variabel yang ada. Uji ini dimaksudkan untuk menunjukkan banyaknya 

variansi atau perbedaan yang diharapkan pada seperangkat pengukuran yang 

dilakukan secara berulang-ulang terhadap suatu objek. Menurut Malhotra (2021) 

“ukuran reliabilitas dianggap handal berdasarkan Cronbach Alpha adalah sebesar 

0,60”  

3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

3.6.3.1 Uji Normalitas 

 Pengujian normalitas data menurut Ghozali (2021:110) bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi variabel pengganggu atau residual memiliki 

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

mendekati normal. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi 

normal atau tidak yaitu dengan analisis gambar berupa plot dan uji statistik dengan 

melihat nilai kurtosis dan skewness. 

 Kenormalan data-data dapat dilihat dari tampilan gambar normal 

probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. 

Distribusi akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data residual akan 

dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data residual normal, maka 

garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya 

(Ghozali, 2021:110). 



 

 

3.6.3.2 Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas menurut Ghozali (2021:91) bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent. 

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel 

independent. Ketentuan uji multikolinearitas sebagai berikut:  

1. Jika R2 tinggi tapi variabel independent banyak yang tidak signifikan, maka 

dalam model regresi terdapat multikolinearitas. 

2. Menganalisis matriks korelasi variabel independent. Jika korelasi antar 

variabel independent tinggi yaitu diatas 0,90 maka terdapat 

multikolinearitas. 

3. Melihat nilai toleransi lebih kecil dari 10% dan nilai VIF lebih besar dari 

10% berarti ada multikolinearitas. 

 Bila ternyata dalam model regresi terdapat multikolinearitas, maka harus 

menghilangkan variabel independent yang mempunyai korelasi tinggi. Ghozali 

(2021:91) juga menambahkan jika korelasi antar variabel independent tinggi yaitu 

di atas 0,90 maka terdapat multikolinearitas. Jika nilai tolerance lebih kecil dari 

10% dan nilai VIF lebih besar dari 10 berarti ada multikolinearitas. Namun 

sebaliknya jika hasil perhitungan nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang 

memiliki nilai VIF kurang dari 10 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel independent. 

3.6.3.3 Uji Heterokedastisitas 

 Menurut Wiyono (2013:160) uji heteroskedastisitas bertujuan menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 



 

 

pengamatan ke pengamatan lainnya. Cara mendeteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 

grafik scatter plot antara SRESID dan ZPRED dengan dasar analisis (1) jika ada 

pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur 

(bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah 

terjadi heteroskedastisitas; (2) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik 

menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 

3.7  Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan secara serantak dengan menggunakan uji F 

(F-tes) dan secara partial dengan menggunakan uji t (t-test) pada tingkat keyakinan 

(convident interval) 95% dengan kriteria pengambilan keputusan : 

3.8.1. Uji t 

 Digunakan untuk menguji tingkat signifikansi variabel bebas secara 

individual terhadap variabel terikat (Y) yaitu pengaruh X1X2 dan X3 terhadap Y. 

Dengan kriteria pengujian : 

Jika t hitung ≥ t tabel, maka menerima Ha dan menolak Ho.  

Jika t hitung< t tabel, maka menolak Ha dan menerima Ho. 

Karena menguji variabel independen secara individual, maka akan diuji tiga 

(3) hipotesis pertama pada penelitian ini. Mengikuti kriteria diatas, maka hipotesis 

penelitian ini menjadi  

1. Hipotesis pertama 



 

 

Ho1 =  Desain kemasan tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

(Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

Ha1 =  Desain kemasan berpengaruh pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh).  

2. Hipotesis kedua menjadi, 

Ho2 =  Daya tarik iklan internet kualitas website tidak berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee 

pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

Ha2 = Daya tarik iklan internet berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

(Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

3. Hipotesis ketiga : 

Ho3 =  Kualitas website tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif 

(Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan 

mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

Ha3  =  Kualitas website berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi 

pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i 

Universitas Muhammadiyah Aceh). 

 

3.8.2  Uji F 



 

 

 Digunakan untuk menguji tingkat signifikansi seluruh variabel bebas (X1, 

X2 dan X3) terhadap variabel terikat (Y). Pengguna Jasa pada tingkat signifikansi 

95% adalah : 

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

Jika F hitung< F tabel, maka menolak Ha dan menerima Ho. 

Mengikuti kriteria diatas, maka hipotesis ke-empat pada penelitian ini dapat 

diuraikan menjadi: 

Ho4 = Desain kemasan, daya tarik iklan internet dan kualitas website tidak 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk 

Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah 

Aceh). 

Ha4 =  Desain kemasan, daya tarik iklan internet dan kualitas website 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk 

Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah  



 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Universitas Muhammadiyah Aceh (UNMUHA) diresmikan pada tanggal 11 

Maret 1987. Universitas Muhammadiyah Aceh merupakan pengembangan dari 

Sekolah Tinggi Ilmu Hukum (STIH) Muhammadiyah Banda Aceh yang didirikan 

pada tahun 1969. Setahun setelah didirikan, tahun 1970, oleh dekan yang pertama 

A.Wahab Daud, S.H. telah diusulkan kepada Kopertis untuk mendapatkan status 

terdaftar. Kopertis pada saat itu masih berkedudukan di Jakarta. Seluruh PTS di 

wilayah Sumatera bagian Utara tunduk ke Kopertis Jakarta. Setelah masa jabatan 

Dekan A.Wahab Daud, S.H. berakhir, maka Perguruan Tinggi ini dipimpin oleh 

Dekan Amaliah, S.H. Dalam periode ini status terdaftar juga terus diusahakan. 

Setelah kepemimpinan Amaliah, S.H. berakhir (1974-1976), Perguruan Tinggi ini 

selanjutnya dipimpin oleh Dekan T.Juned, S.H. (1976-1979). 

Untuk memenuhi ketentuan pemerintah tentang Perguruan Tinggi Swasta, 

maka pada awal tahun 1976 nama Fakultas Hukum Ilmu Pengetahuan 

Kemasyarakatan diubah namanya menjadi Sekolah Tinggi Ilmu Hukum (STIH) 

Muhammadiyah Aceh. Setelah periode Dekan T.Juned, S.H., berakhir, mulai 01 

Agustus 1979 Dekan STIH dijabat oleh H.Zainal Abidin Abubakar, S.H. Pada tahun 

1981 dengan Keputusan Kopertis Wilayah I Medan, tangga 01 September 1981, 

Nomor : 023/PD/Kop.I/81, terhitung tahun ajaran 1981/1982 kepada STIH 

Muhammadiyah Banda Aceh diberikan izin operasional. Selanjutnya, dengan 



 

 

Rahmat Allah swt. dan bantuan Kopertis Wilayah I Medan, maka dengan 

Keputusan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan, tanggal 05 Januari 1983, Nomor 

: 005/0/1983 kepada STIH diberikan status terdaftar. 

Dalam penyelenggaraan pendidikan, Universitas Muhammadiyah Aceh 

menawarkan berbagai program studi dari jenjang sarjana hingga pascasarjana yang 

mencakup bidang ilmu sosial, ekonomi, teknik, kesehatan, dan keagamaan. 

Kurikulum yang diterapkan dirancang untuk menjawab kebutuhan dunia kerja 

sekaligus membentuk karakter mahasiswa yang berintegritas. Selain itu, proses 

pembelajaran juga didukung oleh tenaga pengajar yang kompeten serta fasilitas 

akademik yang terus dikembangkan guna menunjang kegiatan belajar mengajar. 

Tidak hanya fokus pada pendidikan, universitas ini juga aktif dalam 

kegiatan penelitian dan pengabdian kepada masyarakat sebagai bagian dari Tri 

Dharma Perguruan Tinggi. Berbagai kegiatan pengabdian dilakukan untuk 

membantu masyarakat dalam bidang ekonomi, kesehatan, pendidikan, dan sosial 

keagamaan, khususnya di wilayah Aceh. Hal ini menunjukkan peran aktif 

Universitas Muhammadiyah Aceh sebagai agen perubahan yang memberikan 

kontribusi nyata bagi pembangunan daerah. 

 

4.2 Karakteristik Responden 

Responden yang penulis jadikan sampel dalam penelitian memiliki 

karakteristik berdasarkan usia, jenis kelamin, status pernikahan, pendidikan, 

pekerjaan dan penghasilan rata-rata perbulan yang terlihat pada Tabel 4.1 sebagai 

berikut: 

 



 

 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

No Uraian Frekuensi Persentase 

1. Jenis Kelamin 

a. Laki-laki 

b. Perempuan  

 

87 

9 

 

90,6 

9,4 

Jumlah 96 100 

2. Status Pernikahan 

a. Belum Menikah 

b. Menikah 

 

94 

2 

 

97,9 

2,1 

Jumlah 96 100 

3. Usia 

a. 19 Tahun 

b. 20 Tahun 

c. 21 Tahun 

d. 22 Tahun 

e. > 23 Tahun 

 

24 

26 

28 

15 

3 

 

25,0 

27,1 

29,2 

15,6 

3,1 

Jumlah 96 100 

Sumber:  Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah) 

Dari Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa responden didominasi oleh laki-laki 

sebanyak 87 orang (90,6%), sedangkan perempuan berjumlah 9 orang (9,4%), 

dengan total 96 responden (100%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 

partisipan dalam penelitian ini adalah laki-laki, sehingga hasil penelitian cenderung 

lebih merepresentasikan perspektif atau karakteristik laki-laki dibandingkan 

perempuan. 

Sebagian besar responden berstatus belum menikah yaitu sebanyak 94 orang 

(97,9%), sedangkan yang menikah hanya 2 orang (2,1%), dari total 96 responden 

(100%).  Distribusi usia responden menunjukkan bahwa usia 21 tahun merupakan 

kelompok terbesar yaitu 28 orang (29,2%), diikuti usia 20 tahun sebanyak 26 orang 

(27,1%), usia 19 tahun sebanyak 24 orang (25,0%), usia 22 tahun sebanyak 15 

orang (15,6%), dan usia di atas 23 tahun sebanyak 3 orang (3,1%), dengan total 96 

responden (100%). Hal ini menandakan bahwa responden didominasi oleh 



 

 

kelompok usia muda, khususnya rentang 19–21 tahun, sehingga hasil penelitian 

lebih mencerminkan pandangan dan kondisi generasi usia tersebut. 

 

4.3 Hasil Pengujian Data 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Pengujian validitas data dalam penelitian ini dilakukan secara stastitik, yaitu 

dengan menggunakan uji pearson product-moment coefficien of correlation dengan 

bantuan SPSS. Hasil Uji validitas dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.2 Hasil Uji Validitas 

No pertanyaan 

 

Variabel 

 

Koefisien 

korelasi 

Nilai kritis 

5 % 

 (N=96) 

Ket 

 

1 A1 
 

Pembelian 

Impulsif 

0,899 0,202 Valid 

2 A2 0,940 0,202 Valid 

3 A3 0,876 0,202 Valid 

4 A4 0,874 0,202 Valid 

5 A5  0,940 0,202 Valid 

6 B1 
Desain 

Kemasan 

0,867 0,202 Valid 

7 B2 0,895 0,202 Valid 

8 B3 0,888 0,202 Valid 

9 C1 

Daya Tarik 

Iklan 

0,798 0,202 Valid 

10 C2 0,834 0,202 Valid 

11 C3 0,803 0,202 Valid 

12 C4 0,837 0,202 Valid 

13 C5 0,810 0,202 Valid 

14 D1 
Kualitas 

Website 

0,673 0,202 Valid 

15 D2 0,740 0,202 Valid 

16 D3 0,623 0,202 Valid 

    Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 4.2 diatas dapat dijelaskan bahwa semua variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan semuanya valid, karena mempunyai 

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



 

 

sehingga semua pertanyaan yang terkandung dalam kuesioner penelitian ini 

dinyatakan valid untuk dilanjutkan  penelitian yang lebih mendalam 

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Pengujian  Reliabilitas  dilakukan  dengan internal  consistency atau derajat 

ketepatan jawaban. Untuk pengujian ini digunakan Statistical Packaged for Social 

Sciences  (SPSS). Setelah melakukan pengujian reliabilitas untuk mengetahui 

konsistensi hasil sebuah jawaban tentang tanggapan responden. Untuk melakukan 

pengujian reliabilitas penulis menggunakan program SPSS. Hasil uji reliabilitas 

dapat dilihat pada Tabel 4.3. 

Tabel 4. 3 Uji Reliabilitas Variabel Penelitian (Alpha) 

No Variabel 
Nilai Minimal 

Kehandalan 

Nilai Cronbach 

Alpha 
Kehandalan 

1. Pembelian Impulsif (Y) 0,60 0,966 Handal 

2. Desain Kemasan (X1) 0,60 0,944 Handal 

3. Daya Tarik Iklan (X2) 0,60 0,930 Handal 

4. Kualitas Website (X3) 0,60 0,823 Handal 

Sumber : data diolah 2026 

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas dapat dijelaskan bahwa hasil uji Reliabilitas 

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

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

baik, sedangkan lebih dari 0,60 dapat diterima dan reliabilitas dengan cronbach 

alpha 0,80 atau diatasnya adalah baik. Dari hasil pengujian reliabilitas diatas dapat 

diketahui bahwa relialibilitas variabel  kepuasan  konsumen berdasarkan pengujian 

reliabilitas dari instrumen,diketahui bahwa hasil pengujian variabel Pembelian 

impulsif, Desain kemasan, Daya tarik iklandan Kualitas website seluruhnya adalah 

reliabel karena  melebihi dari 0,60. 



 

 

4.3.3 Hasil Uji Asumsi Klasik 

4.3.2.1 Uji Normalitas 

Untuk pengujian normalitas data, dalam penelitian ini  hanya akan dideteksi 

melalui Analisis Grafik yang dihasilkan melalui perhitungan regresi dengan SPPS. 

Hasil pengujian normalitas data dapat dilihat pada Gambar 4.1 berikut:     

    

Gambar 4. 1 Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah) 

Berdasarkan Gambar 4.1 tersebut dapat disimpulkan bahwa data yang 

digunakan menunjukkan indikasi mendekati normal. Analisis dari grafik diatas 

terlihat titik-titik menyebar disekitar garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti 

arah garis diagonal. “Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti 

arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas, dan 



 

 

sebaliknya apabila data menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak mengikuti 

garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi-asumsi normalitas”. 

Maka model regresi layak dipakai untuk memprediksi  pembelian impulsif 

berdasarkan masukan variabel independen. 

4.3.2.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka 

terdapat masalah multikolinearitas. Pada model regresi yang baik tidak terjadi 

korelasi diantara variabel independen. Untuk uji multikolinearitas pada penelitian 

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

dapat dilihat pada Tabel 4.4: 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Multikolinearitas  

Variabel Bebas Toleransi VIF Keterangan  

Desain Kemasan 0,301 3,322 Non Multikolinieritas 

Daya Tarik Iklan 0,364 2,749 Non Multikolinieritas 

Kualitas Website 0,604 1,657 Non Multikolinieritas 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.4 maka dapat menunjukkan bahwa tidak ada satu 

variable independen yang memiliki nilai Tolerance yang kurang dari 0,10 berarti 

tidak ada korelasi antara variabel independen. Hasil perhitungan nilai Variance 

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

independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

tidak ada multikolonieritas antar variabel independen dalam model regresi pada 

penelitian ini. 

 



 

 

4.3.2.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut 

Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Hasil pengujian heteroskedastisitas data dalam penelitian ini 

menggunakan alat bantu SPSS dengan mengamati pola yang terdapat pada 

Scatterplot, dimana hasilnya dapat dilihat pada Gambar 4.2: 

 

Gambar 4. 2 Hasil Pengujian Heteroskedastisitas 

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

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

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

heteroskedastisitas. 

 



 

 

4.4 Analisis Deskriptif 

Penelitian ini mengamati tiga variabel bebas (indenpendent variabel) yaitu 

variabel desain kemasan (X1), variabel daya tarik iklan (X2) dan variabel kualitas 

website (X3) dan juga mengamati satu variabel terikat (dependent variable) yaitu 

variabel Y, pembelian impulsif. 

 

4.4.1 Variabel Pembelian Impulsif 

Penjelasan responden tentang variabel pembelian impulsif terhadap 

Pembelian impulsif dapat dilihat pada Tabel 4.5 sebagai berikut: 

Tabel 4. 5 Penjelasan Responden Terhadap Variabel Pembelian Impulsif 

No 

Itempertanyaan 
Sgt Tdk  

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Kurang   

Setuju 

  Setuju Sangat        

Setuju Mean 

 Frk % Frk % Frk % Frk % Frk % 

1 Saya sering membeli 

Kahf di Shopee 

secara spontan tanpa 

perencanaan 

sebelumnya 1 1,0 6 6,3 21 21,9 49 51,0 19 19,8 3,82 

2 Saya membeli Kahf 

di Shopee tanpa 

berpikir panjang 

terlebih dahulu 1 1,0 4 4,2 17 17,7 56 58,3 18 18,8 3,90 

3 Ketika melihat Kahf 

di Shopee yang 

menarik, saya 

langsung tergoda 

untuk membelinya. 1 1,0 3 3,1 16 16,7 60 62,5 16 16,7 3,91 

4 Saya merasa senang 

karena membeli Kahf 

di Shopee sesuai 

dengan perasaan saat 

ini 2 2,1 5 5,2 22 22,9 50 52,1 17 17,7   3,78 

5 Saya mengabaikan 

kurang hati-hati pada 

saat merencanakan 

jumlah pembelian 

Kahf di Shopee 1 1,0 4 4,2 17 17,7 56 58,3 18 18,8 3,90 

Rerata 3,86 

Sumber : Data diolah (2026)  



 

 

Berdasarkan Tabel 4.5 di atas dapat dijelaskan bahwa saya sering membeli 

Kahf di Shopee secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya dengan nilai rata-

rata sebesar 3,82. Saya membeli Kahf di Shopee tanpa berpikir panjang terlebih 

dahulu dengan nilai rata-rata sebesar 3,90. Ketika melihat Kahf di Shopee yang 

menarik, saya langsung tergoda untuk membelinya dengan nilai rata-rata sebesar 

3,91. Saya merasa senang karena membeli Kahf di Shopee sesuai dengan perasaan 

saat ini dengan nilai rata-rata sebesar 3,78. Saya mengabaikan kurang hati-hati pada 

saat merencanakan jumlah pembelian Kahf di Shopee dengan nilai rata-rata 

sebanyak 3,90. Nilai rerata pada variabel Pembelian impulsif sebesar 3,86 artinya 

rata-rata responden menyatakan setuju dengan semua penyataaan pada kuisioner 

karena satuan angka 4 (jawaban responden pada jawaban kuisioner yaitu setuju 

dengan skor/satuan skala likert 4). 

4.4.2 Variabel Desain Kemasan 

Hasil penelitian tentang Penjelasan responden mengenai Desain kemasan 

dapat dilihat pada Tabel 4.6 sebagai berikut: 

Tabel 4. 6 Penjelasan Responden Terhadap Variabel Desain Kemasan  

No 

Item pertanyaan 
Sgt Tdk  

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Kurang   

Setuju 

  Setuju Sangat        

Setuju Mean 
Frk % Frk % Frk % Frk % Frk % 

1 Variasi desain Kahf yang 

ditawarkan di Shopee 

menarik perhatian saya. 2 2,1 5 5,2 11 11,5 60 62,5 18 18,8 3,91 

2 Adanya beberapa model 

terbaru membuat saya 

langsung membelinya. 2 2,1 4 4,2 17 17,7 56 58,3 17 17,7 3,85 

3 Saya membeli Kahf di 

Shoppe karena desainnya 

mengikuti tren yang 

sedang populer. 2 2,1 4 4,2 16 16,7 57 59,4 17 17,7 3,86 

Rerata 3,88 

Sumber : Data diolah (2026) 



 

 

Berdasarkan Tabel 4.6 diatas dapat dijelaskan bahwa variasi desain Kahf 

yang ditawarkan di Shopee menarik perhatian saya dengan nilai rata-rata sebesar 

3,91. Adanya beberapa model Kahf terbaru membuat saya langsung membelinya 

dengan nilai rata-rata sebesar 3,85. Saya membeli Kahf di Shoppe karena desainnya 

mengikuti tren yang sedang populer dengan nilai rata-rata sebesar 3,86. Nilai rerata 

pada variabel Desain kemasan sebesar 3,88 artinya rata-rata responden menyatakan 

setuju dengan semua pernyataan yang ada pada kuisioner karena satuan skala likert 

berada pada angka 4 (jawaban responden pada jawaban kuisioner yaitu setuju 

dengan skor/satuan skala likert 4). 

4.4.3 Variabel Daya Tarik Iklan 

Hasil penelitian tentang penjelasan responden terhadap variabel Daya tarik 

iklan dapat dilihat pada Tabel 4.7 sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 Penjelasan Responden Terhadap Variabel Daya Tarik Iklan 

No 

Item pertanyaan 
Sgt Tdk  

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Kurang   

Setuju 

  Setuju Sangat        

Setuju Mean 
Frk % Frk % Frk % Frk % Frk % 

1 Iklan Shopee mampu 

membujuk saya 

untuk membeli 

produk Kahf 
3 3,1 3 3,1 16 16,7 58 60,4 16 16,7 3,84 

2 Seringnya muncul 

iklan Shopee sering 

mengingatkan saya 

untuk membeli Kahf 

ketika saya 

membutuhkan 3 3,1 5 5,2 4 4,6 58 60,7 16 16,7 3,82 

3 Musik dalam iklan 

Shopee menarik 

perhatian saya 

mengenai Kahf. 
3 3,1 6 6,3 

 

19 

 

19,8 

 

47 

 

49,0 

 

21 

 

21,9 3,80 

4 Tampilan visual iklan 

Shopee terlihat 

menarik dan mudah 

diingat. 3 3,1 6 6,3 

 

13 

 

13,5 

 

60 

 

62,5 

 

14 

 

14,6 3,79 



 

 

No 

Item pertanyaan 
Sgt Tdk  

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Kurang   

Setuju 

  Setuju Sangat        

Setuju Mean 
Frk % Frk % Frk % Frk % Frk % 

5 Waktu penayangan 

iklan Shopee sering 

membuat saya 

tertarik untuk segera 

membeli produk. 2 2,1 7 7,3 14 14,6 51 53,1 22 22,9 3,88 

Rerata 3,83 

Sumber : Data diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas dapat dijelaskan bahwa iklan Shopee mampu 

membujuk saya untuk membeli produk yang ditawarkan dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,84. Seringnya muncul iklan Shopee sering mengingatkan saya untuk 

membeli Kahf ketika saya membutuhkan dengan nilai rata-rata sebesar 3,82. Musik 

dalam iklan Shopee menarik perhatian saya mengenai Kahf dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,80. Tampilan visual iklan Shopee terlihat menarik dan mudah diingat 

dengan nilai rata-rata sebesar 3,79. Waktu penayangan iklan Shopee sering 

membuat saya tertarik untuk segera membeli produk dengan nilai rata-rata sebesar 

3,88. Nilai rerata pada variabel Daya tarik iklan sebesar 3,83 artinya rata-rata 

responden menyatakan setuju dengan semua pernyataan yang ada pada kuisioner 

karena satuan skala likert angka 4 (jawaban responden pada jawaban kuisioner yaitu 

setuju dengan skor/satuan skala likert 4). 

4.4.4 Variabel Kualitas Website 

Hasil penelitian tentang penjelasan responden mengenai variabel kualitas 

website dapat dilihat pada Tabel 4.8 sebagai berikut: 

 

 

 



 

 

Tabel 4. 8 Penjelasan Responden Terhadap Variabel Kualitas Website 

No 

Itempertanyaan 
Sgt Tdk  

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Kurang   

Setuju 

  Setuju Sangat        

Setuju Mean 
Frk % Frk % Frk % Frk  % Frk % 

1 Menu dan fitur pada 

website tersusun rapi 

sehingga memudahkan 

pencarian informasi. 5 5,2 2 2,1 3 3,1 62 64,6 24 25,0 4,02 

2 Kualitas informasi 

pada website disajikan 

secara jelas dan mudah 

dipahami. 4 4,2 2 2,1 8 8,3 55 57,3 27 28,1 4,03 

3 Shopee memberikan 

layanan interaksi yang 

baik, seperti respon 

cepat dan fitur 

komunikasi yang 

memudahkan serta 

memberikan rasa 

aman. 4 4,2 3 3,1 18 18,8 58 60,4 13 13,5 3,76 

Rerata 3,94 

Sumber : Data diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.8 diatas dapat dijelaskan bahwa menu dan fitur pada 

website tersusun rapi sehingga memudahkan pencarian informasi dengan nilai rata-

rata sebesar 4,02. Kualitas informasi pada website disajikan secara jelas dan mudah 

dipahami dengan nilai rata-rata sebesar 4,03. Shopee memberikan layanan interaksi 

yang baik, seperti respon cepat dan fitur komunikasi yang memudahkan serta 

memberikan rasa aman dengan nilai rata-rata sebesar 3,76. Nilai rerata pada 

variabel daya tarik iklan sebesar 3,94 artinya rata-rata responden menyatakan setuju 

dengan semua pernyataan yang ada pada kuisioner karena satuan skala likert berada 

mendekati angka 4 (jawaban responden pada jawaban kuisioner yaitu setuju dengan 

skor/satuan skala likert 4). 



 

 

4.5 Pembahasan 

4.5.1 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis menyatakan bahwa desain kemasan (X1), daya tarik iklan (X2) dan 

kualitas website (X3) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). Model yang digunakan  untuk menduga pengaruh tersebut 

adalah: 

Tabel 4. 9 Pengaruh Variabel Bebas Terhadap Pembelian impulsif 

Nama variabel  B Std 

Error 

thitung ttabel Sig. 

Konstanta 3,219 0,726 4,433 1,986 0,000 

Desain kemasan (X1) 0,310    0,095 3,263 1,986 0,002 

Daya tarik iklan (X2) 0,364 0,089 4,089 1,986 0,000 

Kualitas website (X3) 0,296 0,099 2,989 1,986 0,004 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat dijelaskan hasil ouput komputer melalui 

program SPSS seperti terlihat tabel diatas, maka diperoleh persamaan regresi 

berganda sebagai berikut; 

Y = 3,219 + 0,310X1 + 0,364X2 + 0,296X3 

Dari persamaan regresi di atas dapat diketahui hasil penelitian sebagai 

berikut: 

1) Koefesien Regresi (β ) 

a. Dalam penelitian nilai konstanta adalah 3,219 artinya bila mana desain 

kemasan (X1), daya tarik iklan (X2) dan kualitas website (X3),  dianggap 

konstan, maka pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf 



 

 

di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah 

Aceh), adalah sebesar 3,219. 

b. Koefisien regresi desain kemasan (X1) sebesar 0,310. Artinya setiap 

100% perubahan dalam variabel desain kemasan akan meningkatkan 

pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada 

kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh) sebesar 31% 

dengan asumsi variabel daya tarik iklan (X2) dan kualitas website (X3) 

dianggap konstan. 

c. Koefisien regresi Daya tarik iklan (X2) sebesar 0,364. Artinya setiap 

100% perubahan dalam variabel daya tarik iklan rendah secara relatif 

akan menurunkan pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk 

Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh) sebesar  36,4% dengan asumsi variabel desain 

kemasan (X1), dan kualitas website (X3) dianggap konstan 

d. Koefisien regresi kualitas website (X3) sebesar 0,296. Artinya setiap 

100% perubahan dalam variabel kualitas website secara relatif akan 

meningkatkan pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf 

di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah 

Aceh). sebesar 29,6% dengan asumsi variabel desain kemasan (X1) dan 

daya tarik iklan (X2), dianggap konstan. 

2) Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi (Adjusted R Square) 

 Untuk mengetahui seberapa besar kenaikan suatu linier dapat 

dijelaskan melalui hubungan antara veriabel-variabel (korelasi). Jika 



 

 

seluruh nilai dari variabel-variabel tersebut dapat memenuhi suatu 

persamaan dengan benar, maka dapat dikatakan terdapat korelasi yang 

sempurna dalam model analisis ini. Dari output SPSS dapat diketahui 

tingkat hubungan variabel bebas dengan variabel terikat antara lain: 

                           Tabel 4. 10 Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,707a 0,500 0,483 2,73559 

A. Predictors: (Constant), Kualitas website (X3), Daya tarik iklan (X2), Desain kemasan (X1) 

   Berdasarkan Tabel 4.10 maka diperoleh koefisien korelasi dalam 

penelitian diperoleh nilai sebesar 0,707 dimana dengan nilai tersebut 

terdapat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat adalah 

sebesar 70,7%. Artinya faktor desain kemasan (X1), daya tarik iklan (X2), 

dan kualitas website (X3) mempunyai hubungan yang kuat terhadap 

Pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di Shopee pada 

kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh). 

 Sementara itu koefisien determinasi yang diperoleh dengan nilai 

sebesar 0,483 artinya bahwa sebesar 48,3% perubahan-perubahan dalam 

variabel terikat (Pembelian impulsif) dapat dijelaskan oleh perubahan-

perubahan desain kemasan (X1), daya tarik iklan (X2) dan kualitas website 

(X3). Sedangkan selebihnya sebesar 51,7% dijelaskan oleh faktor-faktor 

lain diluar tiga variabel seperti dijelaskan diatas. 



 

 

4.5.2 Uji Parsial ( uji t ) 

Untuk menguji pengaruh desain kemasan, daya tarik iklan dan kualitas 

website terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf di 

Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah Aceh), 

digunakan uji Statistik t (uji t). Apabila nilai thitung >  nilai ttabel, maka H0 ditolak 

dan Ha diterima, sebaliknya apabila nilai thitung < nilai ttabel, maka H0 diterima dan 

Ha ditolak. Hasil pengujian hipotesis secara parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9. 

Dapat ketahui besarnya nilai thitung dari setiap variabel independen dalam penelitian 

ini. Nilai thitung dari setiap variabel independen akan dibandingkan dengan nilai ttabel 

dengan menggunakan tingkat kepercayaan  (confidence interval)  95% atau α = 

0,05. 

1. Pengaruh Desain Kemasan (X1) 

Pengaruh Desain kemasan (X1) terhadap variabel pembelian impulsif (Y) 

secara parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9 nilai thitung (3,263) lebih besar dari 

ttabel (1,986), maka kepuasannya adalah menerima Ha dan menolak H0. Dari 

hasil uji signifikansi secara parsial bahwa terdapat pengaruh dan signifikan 

antara desain kemasan terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan 

Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

2. Pengaruh Daya Tarik Iklan (X2)  

Pengaruh Daya tarik iklan terhadap variabel pembelian impulsif (Y) secara 

parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9 nilai thitung (4,089) lebih besardari nilai 

ttabel (1,986), nilai thitung > nilai ttabel,maka kepuasannya adalah menerima Ha 



 

 

dan menolak H0 Dari hasil uji signifikansi secara parsial daya tarik iklan 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk 

Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah 

Aceh). 

3. Pengaruh Kualitas Website (X3)  

Pengaruh Kualitas website terhadap variabel Pembelian impulsif (Y) secara 

parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9 thitung (2,989) lebih besar dari ttabel (1,986) 

maka menerima Ha dan menolak H0. Artinya faktor kualitas website 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan 

Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

 

4.5.3 Uji Simultan ( uji F ) 

Untuk menguji pengaruh desain kemasan, daya tarik iklan dan kualitas 

website secara simultan terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan 

Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas Muhammadiyah 

Aceh), digunakan uji Statistik F (uji F). Apabila nilai Fhitung > nilai Ftabel, maka Ho 

ditolak dan Ha diterima. Sebaliknya apabila nilai Fhitung < nilai Ftalel, maka Ho 

diterima dan Ha ditolak. Hasil Uji simultan dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Secara Simultan 

 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 687,761 3 229,254 30,635 0,000b 

Residual 688,479 92 7,483   

Total 1376,240 95    

Sumber : Data diolah (2026) 



 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.11 di atas dapat dijelaskan hasil perhitungan diperoleh 

nilai Fhitung sebesar 30,635 dengan signifikasi 0,000, sedangkan Ftable pada tingkat 

kepercayaan (confidence interval) 95% atau α = 0,05 adalah 2,704. Dengan 

membandingkan nilai Fhitung dengan Ftable , maka Fhitung (30,635) lebih besar dari 

Ftable (2,704). Kepuasannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima, artinya secara 

simultan variabel desain kemasan (X1), daya tarik iklan (X2) dan kualitas website 

(X3) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada pelanggan Produk Kahf 

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

 

4.5.4 Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa desain kemasan, daya tarik iklan dan 

kualitas website secara simultan terhadap pembelian impulsif. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian dari Fauziah & Julaeha 

(2022) dan Fernanda (2019) dan karena variabel independent yang teliti sama-sama 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Implikasi dalam penelitian ini yaitu 

Desain kemasan yang menarik secara visual mampu menciptakan kesan pertama 

yang kuat, memicu rasa penasaran, serta meningkatkan persepsi nilai produk. 

Ketika kemasan didesain dengan warna, bentuk, dan informasi yang komunikatif, 

konsumen cenderung lebih mudah tertarik dan terdorong untuk melakukan 

pembelian secara spontan tanpa perencanaan yang matang. 

Di sisi lain, daya tarik iklan berperan dalam membangun emosi dan 

menciptakan kebutuhan semu pada konsumen. Iklan yang kreatif, informatif, dan 

persuasif mampu menstimulasi respon psikologis seperti keinginan segera memiliki 



 

 

produk. Ketika pesan iklan disampaikan dengan pendekatan yang relevan dan 

menyentuh aspek emosional, konsumen menjadi lebih rentan terhadap pembelian 

impulsif, terutama jika iklan tersebut muncul pada waktu dan konteks yang tepat. 

Selanjutnya, kualitas website menjadi faktor penting dalam memperkuat 

keputusan pembelian impulsif, khususnya dalam konteks belanja online. Website 

yang memiliki tampilan menarik, navigasi yang mudah, serta kecepatan akses yang 

baik akan meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan konsumen. Kemudahan 

dalam menemukan produk, proses checkout yang sederhana, serta tampilan visual 

yang mendukung dapat mempercepat pengambilan keputusan tanpa banyak 

pertimbangan rasional. 

 

 

 

 

 



 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian, pengelohan, dan analisis data yang telah 

dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Desain kemasan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh).  

2. Daya tarik iklan berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh).  

3. Kualitas website berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Studi pada 

pelanggan Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh). 

4. Secara simultan desain kemasan, daya tarik iklan dan kualitas website 

berpengaruh signifikan secara pembelian impulsif (Studi pada pelanggan 

Produk Kahf di Shopee pada kalangan mahasiswa/i Universitas 

Muhammadiyah Aceh).  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian maka penulis ingin menyampaikan beberapa 

saran kepada perusahaan Kahf sebagai berikut: 

 



 

 

1. Perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan kreativitas dan keunikan 

desain kemasan produk Kahf agar semakin menarik perhatian konsumen, 

khususnya kalangan mahasiswa. Desain yang modern, minimalis, serta 

mencerminkan identitas produk yang kuat akan mampu menimbulkan kesan 

positif secara visual sehingga memicu pembelian impulsif. 

2. Perusahaan disarankan untuk membuat iklan yang lebih inovatif, 

komunikatif, dan mampu menyentuh sisi emosional konsumen. Penggunaan 

konten visual yang menarik, yang relevan dengan gaya hidup mahasiswa, 

serta pemanfaatan media sosial dan fitur promosi di Shopee (seperti flash 

sale dan voucher) dapat meningkatkan efektivitas iklan dalam mendorong 

pembelian spontan. 

3. Perusahaan perlu mengoptimalkan tampilan dan fungsi toko online di 

Shopee, seperti memastikan navigasi yang mudah, informasi produk yang 

lengkap, kecepatan akses yang baik, serta tampilan visual yang menarik. 

Selain itu, pengelolaan ulasan pelanggan dan respon yang cepat terhadap 

pertanyaan konsumen juga dapat meningkatkan kepercayaan dan 

kenyamanan, sehingga memperbesar peluang terjadinya pembelian 

impulsif. 

4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang 

dapat memengaruhi pembelian impulsif, seperti harga, promosi penjualan, 

kepercayaan konsumen, dan electronic word of mouth (e-WOM). Selain itu, 

penelitian dapat diperluas pada objek dan lokasi yang berbeda agar hasilnya 

lebih general dan representatif. Peneliti berikutnya juga dapat menggunakan 



 

 

metode penelitian yang berbeda, seperti pendekatan kualitatif atau mixed 

methods, guna menggali lebih dalam faktor psikologis dan perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. 
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Lampiran 1 Kuisioner 

Wa'alaikumsalam Warahmatullahi Wabarakatuh 

Perkenalkan nama saya Arinal Al Qadri, mahasiswa pada prodi Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh. Saya berharap Bapak/Ibu dapat membantu untuk 

mengisi kuesioner dalam rangka menyelesaikan tugas akhir dan saya mengucapkan terima 

kasih sebesar-besarnya hanya Allah SWT yang dapat membalas kebaikan Bapak/Ibu. Terima 

kasih sebelumnya demikain dan wassalam. 

 

Pertanyaan I 

Jawablah pertanyaan berikut dengan memberi tanda silang (x) pada jawaban yang telah 

tersedia.  

 

 

1. Jenis Kelamin  :  Laki-Laki  Perempuan 

2. Status Perkawinan :  Menikah  Belum Menikah 

3. Usia    :  19 Tahun  21 Tahun 

   20 Tahun  22 Tahun 

   >23 Tahun  

 

 



 

 

A. Variabel Pembelian Impulsif (Y) 

No

. 

Item Peryataan STS TS KS S SS 

1 
Saya sering membeli Kahf di Shopee secara spontan 

tanpa perencanaan sebelumnya 

     

2 
Saya membeli Kahf di Shopee tanpa berpikir 

panjang terlebih dahulu 

     

3 
Ketika melihat Kahf di Shopee yang menarik, saya 

langsung tergoda untuk membelinya. 

     

4 
Saya merasa senang karena membeli Kahf di Shopee 

sesuai dengan perasaan saat ini 

     

5 
Saya mengabaikan kurang hati-hati pada saat 

merencanakan jumlah pembelian Kahf di Shopee 

     

 

B. Variabel Desain Kemasan (X1) 

No. Item Peryataan STS TS KS S SS 

1 
Variasi desain Kahf yang ditawarkan di Shopee 

menarik perhatian saya. 

     

2 
Adanya beberapa model terbaru membuat saya 

langsung membelinya. 

     

3 
Saya membeli Kahf di Shoppe karena desainnya 

mengikuti tren yang sedang populer. 

     

 

C. Variabel Daya Tarik Iklan (X2) 

No. Item Peryataan STS TS KS S SS 

1 
Iklan Shopee mampu membujuk saya untuk 

membeli produk Kahf 

     

2 
Seringnya muncul iklan Shopee sering mengingatkan 

saya untuk membeli Kahf ketika saya membutuhkan 

     

3 
Musik dalam iklan Shopee menarik perhatian saya 

mengenai Kahf. 

     

4 
Tampilan visual iklan Shopee terlihat menarik dan 

mudah diingat. 

     

5 
Waktu penayangan iklan Shopee sering membuat 

saya tertarik untuk segera membeli produk. 

     

 

D. Variabel Kualitas Website (X3) 

No. Item Peryataan STS TS KS S SS 

1 
Menu dan fitur pada website tersusun rapi sehingga 

memudahkan pencarian informasi. 

     

2 
Kualitas informasi pada website disajikan secara 

jelas dan mudah dipahami. 

     



 

 

3 

Shopee memberikan layanan interaksi yang baik, 

seperti respon cepat dan fitur komunikasi yang 

memudahkan serta memberikan rasa aman. 

     

 

 

Lampiran 2 Tabulasi Data (Jawaban Kuisioner) 



 

 

 
 

 

 
66 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

IR1 IR2 IR3 A1 A2 A3 A4 A5 B1 B2 B3 C1 C2 C3 C4 C5 D1 D2 D3

1 1 1 3 4 4 4 3 4 19 2 3 3 8 3 2 3 4 3 15 4 4 3 11

2 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

3 1 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

4 1 1 1 4 4 4 4 4 20 3 3 3 9 4 3 4 4 3 18 4 4 3 11

5 2 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 3 4 4 19 4 4 4 12

6 1 1 3 5 4 4 5 4 22 5 5 5 15 4 5 5 4 5 23 5 5 5 15

7 1 1 2 3 4 4 4 4 19 4 4 5 13 4 4 3 3 4 18 4 4 4 12

8 1 1 3 5 4 5 4 4 22 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 5 5 14

9 2 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 3 11 3 4 4 3 4 18 4 2 3 9

10 1 1 3 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 4 4 4 12

11 1 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

12 2 1 2 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

13 1 1 1 3 4 4 3 4 18 4 4 4 12 4 4 3 4 4 19 4 4 4 12

14 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

15 1 1 1 5 4 4 4 4 21 5 4 4 13 4 4 3 4 4 19 4 5 3 12

16 2 1 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 1 3 3 7

17 2 2 5 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

18 2 2 5 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9 4 4 4 4 4 20 2 5 4 11

19 1 1 3 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

20 1 1 2 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

21 1 1 2 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

22 1 1 4 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

23 1 1 2 3 3 4 4 3 17 4 3 4 11 4 3 3 3 4 17 4 3 4 11

24 1 1 2 4 4 4 3 4 19 4 4 4 12 4 4 2 4 2 16 4 5 4 13

25 1 1 4 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14

26 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

27 1 1 1 5 5 4 4 5 23 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14

28 2 1 3 4 4 5 5 4 22 4 3 3 10 5 5 4 5 5 24 1 4 4 9

29 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

30 2 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 5 21 4 4 4 12

31 1 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

32 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

33 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11

34 2 1 3 4 4 4 3 4 19 4 4 3 11 3 4 5 3 4 19 5 4 4 13

35 1 1 2 3 3 4 3 3 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

36 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 3 4 4 11

37 1 1 2 2 2 2 2 2 10 2 2 2 6 2 3 2 2 2 11 1 1 1 3

38 1 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

39 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 1 1 1 3

40 1 1 4 5 5 5 5 5 25 4 4 4 12 5 4 5 4 4 22 4 4 4 12

41 1 1 2 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 3 4 4 4 3 18 4 4 4 12

42 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

43 1 1 3 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

44 1 1 1 4 5 4 4 5 22 1 1 1 3 2 2 2 2 2 10 1 1 1 3

45 1 1 2 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

46 1 1 2 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

47 1 1 4 3 4 4 4 4 19 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11

48 1 1 2 5 5 4 5 5 24 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14

49 1 1 2 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

50 1 1 4 4 5 4 4 5 22 5 5 4 14 5 4 5 4 4 22 4 4 5 13

51 1 1 2 5 4 5 4 4 22 5 4 5 14 5 4 4 4 5 22 4 5 4 13

52 1 1 5 3 4 4 4 4 19 4 4 4 12 3 3 3 3 4 16 4 4 3 11

53 1 1 2 4 4 4 3 4 19 4 3 3 10 3 3 3 3 3 15 5 5 3 13

54 1 1 1 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15

55 1 1 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

56 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

57 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

58 1 1 4 4 3 4 3 3 17 4 5 4 13 4 4 3 3 3 17 4 3 4 11

59 1 1 1 3 4 3 4 4 18 4 3 4 11 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

60 1 1 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

61 1 1 1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

62 1 1 3 2 3 2 2 3 12 2 4 3 9 4 2 1 3 1 11 4 4 2 10

63 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

64 1 1 3 5 5 4 4 5 23 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12

65 1 1 2 2 3 3 2 3 13 3 2 4 9 4 1 1 3 5 14 3 1 2 6

Indikator
X3

Indikator
X2NO Y

Karakteristik Indikator Indikator
X1



 

 

67 1 1 3 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 4 4 4 4 3 19 4 4 4 12 

68 1 1 1 3 3 3 3 3 15 4 3 3 10 4 3 3 4 3 17 4 5 3 12 

69 1 1 3 4 4 4 4 4 20 3 3 4 10 3 3 4 4 4 18 4 3 3 10 

70 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 3 3 10 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 

71 1 1 1 4 5 5 5 5 24 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

72 1 1 1 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9 4 4 3 4 3 18 5 5 3 13 

73 1 1 3 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9 3 4 3 4 3 17 5 5 3 13 

74 1 1 2 3 3 4 3 3 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

75 1 1 2 3 4 4 4 4 19 5 4 3 12 4 3 3 4 3 17 4 4 4 12 

76 1 1 1 4 4 5 3 4 20 4 5 5 14 4 5 5 4 5 23 4 4 4 12 

77 1 1 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 5 5 3 13 

78 1 1 2 4 4 4 5 4 21 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

79 1 1 3 3 3 3 3 3 15 3 4 4 11 4 4 4 4 4 20 4 5 3 12 

80 1 1 1 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 5 5 3 13 

81 1 1 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

82 1 1 3 2 2 2 2 2 10 2 2 2 6 2 2 2 2 2 10 5 5 2 12 

83 1 1 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

84 1 1 1 2 2 3 1 2 10 3 3 3 9 3 3 2 2 2 12 4 4 3 11 

85 1 1 3 3 4 3 3 4 17 4 4 4 12 4 5 3 3 5 20 5 5 5 15 

86 1 1 4 5 5 5 5 5 25 5 4 4 13 3 4 5 5 5 22 5 4 3 12 

87 1 1 2 4 4 4 4 4 20 4 5 5 14 3 4 5 2 5 19 4 4 4 12 

88 1 1 3 4 4 4 3 4 19 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

89 1 1 4 2 3 3 2 3 13 3 3 2 8 3 3 3 2 2 13 5 4 3 12 

90 1 1 1 3 2 3 3 2 13 5 5 5 15 1 3 3 1 3 11 5 3 4 12 

91 1 1 1 1 1 1 1 1 5 2 2 2 6 3 3 3 3 3 15 2 2 1 5 

92 1 1 3 3 3 3 3 3 15 1 1 1 3 1 1 1 1 1 5 3 3 3 9 

93 1 1 1 4 4 4 4 4 20 3 3 3 9 1 1 2 1 2 7 4 4 4 12 

94 1 1 4 4 4 4 5 4 21 4 4 4 12 5 4 5 4 5 23 4 5 5 14 

95 1 1 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 5 5 5 5 24 5 5 5 15 

96 1 1 3 5 5 4 4 5 23 4 4 4 12 3 2 5 4 4 18 5 4 4 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 3 Frequency Table Karakteristik Responden 
 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid LakI-laki 87 90.6 90.6 90.6 

Perempuan 9 9.4 9.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
Status Perkawinan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Belum Menikah 94 97.9 97.9 97.9 

Menikah 2 2.1 2.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 19 tahun 24 25.0 25.0 25.0 

20 tahun 26 27.1 27.1 52.1 

21 tahun 28 29.2 29.2 81.3 

22 tahun 15 15.6 15.6 96.9 

> 23 tahun 3 3.1 3.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 4 Frequency Table Pembelian Impulsif (Y) 
 

A1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 6 6.3 6.3 7.3 

KS 21 21.9 21.9 29.2 

S 49 51.0 51.0 80.2 

SS 19 19.8 19.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
A2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 4 4.2 4.2 5.2 

KS 17 17.7 17.7 22.9 

S 56 58.3 58.3 81.3 

SS 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
A3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 3 3.1 3.1 4.2 

KS 16 16.7 16.7 20.8 

S 60 62.5 62.5 83.3 

SS 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
A4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 2.1 2.1 2.1 

TS 5 5.2 5.2 7.3 

KS 22 22.9 22.9 30.2 

S 50 52.1 52.1 82.3 

SS 17 17.7 17.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
A5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 4 4.2 4.2 5.2 

KS 17 17.7 17.7 22.9 

S 56 58.3 58.3 81.3 

SS 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 



 

 

Lampiran 5 Frequency Table Desain Kemasan (X1) 
 

B1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 2.1 2.1 2.1 

TS 5 5.2 5.2 7.3 

KS 11 11.5 11.5 18.8 

S 60 62.5 62.5 81.3 

SS 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
B2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 2.1 2.1 2.1 

TS 4 4.2 4.2 6.3 

KS 17 17.7 17.7 24.0 

S 56 58.3 58.3 82.3 

SS 17 17.7 17.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
B3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 2.1 2.1 2.1 

TS 4 4.2 4.2 6.3 

KS 16 16.7 16.7 22.9 

S 57 59.4 59.4 82.3 

SS 17 17.7 17.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 6 Frequency Table Daya Tarik Iklan (X2) 
 

C1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.1 3.1 3.1 

TS 3 3.1 3.1 6.3 

KS 16 16.7 16.7 22.9 

S 58 60.4 60.4 83.3 

SS 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
C2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.1 3.1 3.1 

TS 5 5.2 5.2 8.3 

KS 14 14.6 14.6 22.9 

S 58 60.4 60.4 83.3 

SS 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
C3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.1 3.1 3.1 

TS 6 6.3 6.3 9.4 

KS 19 19.8 19.8 29.2 

S 47 49.0 49.0 78.1 

SS 21 21.9 21.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
C4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 3 3.1 3.1 3.1 

TS 6 6.3 6.3 9.4 

KS 13 13.5 13.5 22.9 

S 60 62.5 62.5 85.4 

SS 14 14.6 14.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
C5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 2.1 2.1 2.1 

TS 7 7.3 7.3 9.4 

KS 14 14.6 14.6 24.0 

S 51 53.1 53.1 77.1 

SS 22 22.9 22.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 



 

 

Lampiran 7 Frequency Table Kualitas Website (X3) 
 

D1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 5 5.2 5.2 5.2 

TS 2 2.1 2.1 7.3 

KS 3 3.1 3.1 10.4 

S 62 64.6 64.6 75.0 

SS 24 25.0 25.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
D2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 4.2 4.2 4.2 

TS 2 2.1 2.1 6.3 

KS 8 8.3 8.3 14.6 

S 55 57.3 57.3 71.9 

SS 27 28.1 28.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
D3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 4.2 4.2 4.2 

TS 3 3.1 3.1 7.3 

KS 18 18.8 18.8 26.0 

S 58 60.4 60.4 86.5 

SS 13 13.5 13.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 8 Validitas dan Reliability Pembelian Impulsif (Y) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.966 5 

 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

A1 3.82 .858 96 

A2 3.90 .788 96 

A3 3.91 .741 96 

A4 3.78 .873 96 

A5 3.90 .788 96 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

A1 15.48 9.094 .899 .959 

A2 15.41 9.338 .940 .952 

A3 15.40 9.863 .876 .963 

A4 15.52 9.115 .874 .964 

A5 15.41 9.338 .940 .952 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between People 275.248 95 2.897   
Within People Between Items 1.179 4 .295 3.010 .018 

Residual 37.221 380 .098   
Total 38.400 384 .100   

Total 313.648 479 .655   
Grand Mean = 3.86 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 9 Validitas dan Reliability Desain Kemasan (X1) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.944 3 

 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

B1 3.91 .834 96 

B2 3.85 .833 96 

B3 3.86 .829 96 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

B1 7.72 2.583 .867 .931 

B2 7.77 2.536 .895 .909 

B3 7.76 2.563 .888 .915 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between People 177.500 95 1.868   
Within People Between Items .146 2 .073 .698 .499 

Residual 19.854 190 .104   
Total 20.000 192 .104   

Total 197.500 287 .688   
Grand Mean = 3.88 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 10 Validitas dan Reliability Daya Tarik Iklan (X2) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.930 5 

 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

C1 3.84 .850 96 

C2 3.82 .883 96 

C3 3.80 .958 96 

C4 3.79 .882 96 

C5 3.88 .921 96 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

C1 15.29 10.651 .798 .918 

C2 15.31 10.301 .834 .911 

C3 15.33 10.014 .803 .917 

C4 15.34 10.291 .837 .910 

C5 15.26 10.195 .810 .915 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between People 300.248 95 3.161   
Within People Between Items .429 4 .107 .486 .746 

Residual 83.971 380 .221   
Total 84.400 384 .220   

Total 384.648 479 .803   
Grand Mean = 3.83 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 11 Validitas dan Reliability Kualitas Website (X3) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.823 3 

 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

D1 4.02 .917 96 

D2 4.03 .911 96 

D3 3.76 .880 96 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

D1 7.79 2.588 .673 .760 

D2 7.78 2.467 .740 .691 

D3 8.05 2.808 .623 .809 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between People 171.542 95 1.806   
Within People Between Items 4.521 2 2.260 7.062 .001 

Residual 60.812 190 .320   
Total 65.333 192 .340   

Total 236.875 287 .825   
Grand Mean = 3.94 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 12 Regression 
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .707a .500 .483 2.73559 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Website (X3), Daya Tarik Iklan (X2, 
Desain Kemasan (X1) 

 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 687.761 3 229.254 30.635 .000b 

Residual 688.479 92 7.483   
Total 1376.240 95    

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y) 
b. Predictors: (Constant), Kualitas Website (X3), Daya Tarik Iklan (X2, Desain Kemasan (X1) 

 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.219 .726  4.433 .000 

Desain Kemasan (X1) .310 .095 .318 3.263 .002 

Daya Tarik Iklan (X2 .364 .089 .385 4.089 .000 

Kualitas Website (X3) .296 .099 .309 2.989 .004 

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y) 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 Desain Kemasan (X1) .301 3.322

Daya Tarik Iklan (X2 .364 2.749

Kualitas Website (X3) .604 1.657

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif (Y) 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran-Lampiran 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 




