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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui indikator manakah yang paling dominan 
pada variabel digital marketing, product knowledge, dan impulse buying dalam berbelanja di 
shopee. Kemudian untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan product knowledge 
terhadap impulse buying dalam berbelanja di shopee baik secara parsial imaupun simultan 
pada Mahasiswa S1 Jurusan Manajemen Universitas Ekasakti Padang. Data penelitian ini 
menggunakan data primer yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada 84 
responden dengan teknik proportional stratified random sampling. Teknik analisis data 
menggunakan TCR, analisis regresi linear berganda, koefesien determinasi beserta uji 
hipotesis uji T dan F dengan bantuan aplikasi SPSS 23. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa indikator dominan pada variabel digital marketing adalah indikator pemasaran mesin 
pencari (Search Engine Marketing), indikator dominan pada variabel product knowledge 
adalah indikator manfaat psikologis, sedangkan indikator dominan pada variabel impulse 
buying adalah indikator persepsi nilai. Kemudian untuk analisis regresi linear berganda serta 
uji hipotesis didapat hasil adanya pengaruh positif antara digital marketing, product 
knowledge terhadap impulse buying dalam berbelanja di shopee pada mahasiswa S1 
Manajemen Universitas Ekasakti Padang. Besarnya kontribusi digital marketing dan product 
knowledge terhadap impulse buying dalam berbelanja di shopee adalah78,8% sedangkan 
sisanya 21,2% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. 
 
Kata kunci: Pemasaran Digital, Pengetahuan Produk, Pembelian Implusif 
 
Abstract: This study aims to find out which indicators are the most dominant in the variables 
of digital marketing, product knowledge, and impulse buying in shopping at Shopee. Then to 
find out the influence of digital marketing and product knowledge on impulse buying in 
shopping at Shopee both partially and simultaneously in S1 Students of the Department of 
Management, Ekasakti Padang University. The data of this study uses primary data obtained 
from the results of the distribution of questionnaires to 84 respondents using the proportional 
stratified random sampling technique. The data analysis technique used TCR, multiple linear 
regression analysis, coefficient determination along with the hypothesis test of the T and F 
test with the help of the SPSS 23 application. The results of this study show that the dominant 
indicator in the digital marketing variable is the search engine marketing indicator (Search 
Engine Marketing), the dominant indicator in the product knowledge variable is the indicator 
of psychological benefit, while the dominant indicator in the impulse buying variable is the 
indicator of value perception. Then for multiple linear regression analysis and hypothesis 
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testing, the results were obtained that there was a positive influence between digital 
marketing, product knowledge on impulse buying in shopping at shopee in S1 Management 
students of Ekasakti Padang University. The contribution of digital marketing and product 
knowledge to impulse buying in shopping at Shopee is 78.8% while the remaining 21.2% is 
influenced by other variables outside of this study. 
 
Keywords: Digital Marketing, Product Knowledge, Implied Buying 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan iteknologi idari imasa ike imasa imerupakan isuatu ikebutuhan iyang 
sangat ipenting, imanusia idiberikan ikemudahan idalam imenjalani iaktivitasnya isehari-hari. 
Di iIndonesia, isalah isatu ibentuk idari iperkembangan iteknologi iinformasi idan 
komunikasi iadalah iberalihnya isistem ipedagangan iyang isemulanya iadalah iperdagangan 
tradisonal idimana ikedua ibelah ipihak iberinteraksi isecara ilangsung idi itempat iyang sama 
tetapi isekarang iberalih imenjadi iperdagangan idengan isistem idigital idimana ipembeli 
dengan ipenjual itidak iharus iberinteraksi isecara ilangsung imelainkan ihanya 
menggunakan imedia iperantara iyang idapat imembantu iinteraksi ikeduanya ibahkan 
dariijarak iyang iberjauhan. iTidak ihanya iitu, iperalihan iini ijuga imemberikan idampak 
lain iyang itentu isaja ilebih imenguntungkan ikedua ibelah ipihak. 

Impulse ibuying iatau ipembelian itidak iterencana itelah imengalami itransformasi 
signifikan idi iera idigital. iMenurut iStern i(2017) ikeputusan ipembelian iyang ibersifat 
spontan, iirasional, idan idipicu ioleh istimulus ieksternal iyang ikompleks, idi imana 
proses ipengambilan ikeputusan iterjadi idalam irentang iwaktu isingkat idan idipengaruhi 
oleh imultifaktor ipsikologis. 
 

Tabel i1.iFenomen iPermasalahan ipada iImpulse ibuying i 
Permasalahan i Ya i(%) Tidak i(%) 
Saya ipernah imembeli iproduk idi ishopee ihanya ikarena 
imelihat irekomendasi iproduk idi iberanda i 

14 iorang 
i(70%) 

6 iorang 
i(30%) 

Saya isering imembeli ibarang idi ishopee iyang 
isebenarnya itidak isaya ibutuhkan i i 

14 iorang 
i(70%) 

6 iorang 
i(30%) 

Saya ipernah imerasa imenyesal isetelah imelakukan 
ipembelian iimplusif idi ishopee i 

8 iorang 
i(40%) 

12 iorang 
i(60%) 

Saya iakan itetap imelakukan ipembelian isecara iimplusif 
imeskipun isaya ipernah imerasa imenyesal i i i i 

11 iorang 
i(55%) 

9 iorang 
i(45%) 

Sumber i: iHasil iSurvey ipada imahasiswa imanajemen iUniversitas iEkasakti iPadang i(2025) 
 

Dari itabel i1 idiatas idapat idisimpulkan ibahwa isebagian imahasiswa imanajemen 
iUniversitas iEkasakti iPadang isering imelakukan ipembelian isecara iimplusive. iHal iini idi 
idasari ipada ijawaban iresponden iyang imengatakan i70% iatau isebanyak i14 iorang 
imenjawab i“Ya” ipada ipertanyaan imengenai imembeli ibarang idi ishopee ihanya ikarna 
ibarang itersebut imuncul idiberanda imeskipun ibarang itersebut itidak imereka ibutuhkan. 
iHal iini isejalan idengan iteori iyang idikemukan ioleh iRook i(1987), iimplusive ibuying 
iialah ipembelian isuatu ibarang isecara itidak imasuk iakal, isaat imembeli itersebut 
imembutukan iwaktu iyang icepat ijuga itidak iada ipersiapan, idisertai ioleh iadanya ikonflik 
ipada ipikiran idan idorongan isecara iemosional. i 

Terdapat ibanyak isekali ifaktor iyang idapat imempengaruhi iterjadinya ipembelian 
isecara iimplusif, ididalam ipenelitian iini ipenulis iakan imengkaji i2 ifaktor iyang 
iberhubungan idengan iImpulse iBuying. iFaktor ipertama iyang imempengaruhi ipembelian 
iimplusif iadalah iDigital iMarketing. iMenurut iChaffey idan iEllis-Chadwick i(2019) 
i"Digital imarketing iadalah iekosistem ikompleks iyang imengintegrasikan idata, ipsikologi 
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ikonsumen, idan iteknologi iuntuk imenciptakan inarasi ipersuasif iyang imampu 
imempengaruhi iperilaku ikonsumsi". 

Faktor ikedua iyang ijuga imempengaruhi iImpulse iBuying iadalah iProduct 
Knowledge. iProduct iknowledge itidak ilagi isekadar iinformasi iproduk, imelainkan 
instrumen istrategis idalam imemediasi ihubungan iantara idigital imarketing idan ikeputusan 
pembelian. iMenurut iStudi iLaroche iet ial. i(2019) imenunjukkan ibahwa isemakin itinggi 
tingkat ipengetahuan ikonsumen itentang isuatu iproduk, imaka isemakin ibesar kemungkinan 
imereka imelakukan ipembelian idi iluar iperencanaan iawal. 

Berdasarkan   latar   ibelakang ipermasalahan idalam ipenelitian iini imaka 
dirumuskan ipermasalahannya isebagai iberikut: 
1 Indikator imanakah iyang ipaling idominan ipada ivariabel iDigital iMarketing i idan 

iProduct iKnowledge iterhadap iImpulse iBuying idi iShopee iIndonesia ipada 
iMahasiswa iprogram istudi imanajemen iUniversitas iEkasakti iPadang? 

2 Apakah iDigital iMarketing iberpengaruh isecara iparsial iterhadap iImpulse iBuying idi 
isitus ibelanja iShopee iIndonesia ipada iMahasiswa iprogram istudi imanajemen 
iUniversitas iEkasakti iPadang? 

3 Apakah iProduct iKnowledge iberpengaruh isecara iparsial iterhadap iImpulse iBuying 
idi isitus ibelanja iShopee iIndonesia ipada iMahasiswa iprogram istudi imanajemen 
iUniversitas iEkasakti iPadang? 

4 Apakah iDigital iMarketing idan iProduct iKnowledge iberpengaruh isecara isimultan 
iterhadap iImpulse iBuying idi isitus ibelanja iShopee iIndonesia ipada iMahasiswa 
iprogram istudi imanajemen iUniversitas iEkasakti iPadang? 

 
TINJAUAN PUSTAKA  
Impulse iBuyingi(Y) 

Menurut iHausenblas idkk. i(2020) imenjelaskan ibahwa iimplusive ibuying iadalah 
itindakan ipembelian iyang idilakukan iseketika, idipicu ioleh ihasrat iemosional iatau 
isituasional, itanpa iperencanaan iterlebih idahulu. iTerdapat i5 iindikator iyang idijelaskan 
ioleh iHausenblas idkk idiantaranya istimulus ilingungan, ipersepsi inilai, ifaktor iemosional 
idan ihedonik, ikemudahan iakses idan ipenggunaan, ipengaruh isosial i i 

 
Digital iMarketing (X1) 

Digital imarketing imemiliki iarti ipenerapan iteknologi idigital iyang imembentuk 
isaluran ionline i(channel ionline) ike ipasar i(website, ie-mail, idatabase, idigitak iTV, idan 
iberbagai iinovasi iterbaru ilainnya itermasuk ididalamnya iblog, ifeed, ipodcast, idan 
ijejaring isosial) iyang imemberikan ikontribusi iterhadap ikegiatan ipemasaran iyang 
ibertujuan iuntuk imendapatkan ikeuntungan iserta imembangun idan imengembangkan 
ihubungan idrngan ipelanggan, i(Chaffey, iD.,2022). iTerdapat i3 iindikator idalam iimpulse 
ibuying idiantanya, ipemasaran imesin ipencari i(Search iEngine iMarketing), iiklan 
iinteraktif i(Interactive iadvertising) idan ipemasaran imedia isosial i i(Social iMedia 
iMarketing). 

 
Product iKnowledge (X2) 

Product iKnowledge iadalah ipengetahuan ikonsumen iyang iberkaitan idengan 
ipengetahuan itentang iciri iatay ikarakter iproduk, ikonsekuensi imenggunakan iproduk 
idan inilai itingkat ikepuasan iyang iakan idicapai ioleh iproduk. iKonsumen idengan 
iberbagai itingkat ipengetahuan iproduk iakan iberbeda idalam ipersepsi imereka iterhadap 
isuatu iproduk i. i(Sanita iet ial., i2021). iMenurut iSanita iet ial., i2021, imenyebutkan iada 
iempat iindikator iyaitu idiantaranya, iatribut iproduk, imanfaat ifisik, imanfaat ipsikologis, 
idan inilai- inilai iyang iakan idiperoleh. 
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Adapun ikerangka iKonseptual ipenelitian iini idapat idilihat ipada igambar idibawah iini i: 
 

Gambar i1. iKerangka iKonseptual 
H1 

 H3 

  
 i i i i i i H2 

 

Berdasarkan iuraian igambar idiatas, imaka ihipotesis iyang iakan idiuji idalam 
ipenelitian ini iadalah: 
H1 i: iDiduga iDigital iMarketing iberpengaruh isignifikan iterhadap iImpulse iBuying i 
H2 i: iDiduga iProduct iKnowledge iberpengaruh iSignifikan iterhadap iImpulse iBuying i i 
H3 i: iDiduga iDigital iMarketing idan iProduct iKnowledge iberpengaruh isignifikan 
iterhadap iImpulse iBuying i 
 
METODE iPENELITIAN 

Penelitian iini idilakukan idi iFakultas iEkonomi iUniversitas iEkasakti iPadang iyang 
iberalamat idi iJl. iVeteran iDalam iNo. i26 iB iBandar iPurus, iKecamatan iPadang iBarat, 
iKota iPadang, iSumatera iBarat i25115. iPopulasi idalam ipenelitian iini iadalah iseluruh 
imahasiswa ijurusan imanajemen iStrata i1 iUniversitas iEkasakti iPadang iyang itercatat 
iaktif ipada itahun iangkatan i2021, i2022, i2023, idan i2024 iyang iberjumlah i522 iorang. 
iTeknik ipengambilan isampel iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah iteknik 
isampel iberstrata i(Proportional istratified irandom isampling), ikarena ipopulasi ipada 
ipenelitian iini iterbagi iatas itingkatan iatau istrata, isehingga ipengambilan isampel itidak 
iboleh idilakukan isecara iacak. iPopulasi idalam ipenelitian iini iterbagi idalam iempat 
iangkatan iyaitu i2021,2022,2023, idan i2024. iAgar iproporsinya isama ipada isetiap istrata 
iakan idiambil isampelnya idengan ijumlah isampel ikeseluruhan isebanyak i84 iorang idari 
itotal ipopulasi iyang iada. iMetode ianalisis idata ipenelitian iyakni ianalisis ideskriptif, 
ianalisis ikoefisien ideterminasi, ianalisis iregresi ilinear iberganda, isebelum ipenelitian 
iterlebih idahulu idilakukan iuji iinstrumen iuntuk imelihat ivalid idan irealiabelnya isuatu 
ikuisoner. iUntuk  imemastikan I data iyang idigunakan iakurat  iperlu idilakukan iuji iasumsi 
iklasik ipenelitian iseperti iuji inormalitas, iuji imultikolinearitas, iuji iheterokedastisitas. 
iMetode iuji ihipotesis iyaitu iuji it idan iuji if. 
 
HASIL iDAN iPEMBAHASAN 
Analisis iDeskriptif iVariabel i 
Digital iMarketing i(X1) 

Secara ikeseluruhan ipenilaian ivariabel idigital imarketing idalam imempengaruhi 
iimpulse ibuying iterdiri idari i14 iitem ipernyataan imemiliki inilai irata-rata i3,74 idengan 
itingkat icapaian iresponden i(TCR) isebesar i74,73%. iHal iini imenunjukkan ibahwa 
ivariabel idigital imarketing idalam imempengaruhi iimpulse ibuying itermasuk idalam 
ikategori ibaik. iIndikator iyang ipaling idominan idari ivariabel idigital imarketing iadalah 
iindikator ipemasaran imesin ipencari i(search iengine imarketing) idengan inilai irata-rata 
i3,82 idan iTCR i76,38%. 
 
Product iKnowledge i(X2) 

Secara ikeseluruhan ipenilaian ivariabel iproduct iknowledge idalam imempengaruhi 
iimpulse ibuying iterdiri idari i19 iitem ipernyataan iyang imemiliki inilai irata-rata i3,86 

Digital iMarketing i(X1) 

Product iKnowledge i(X2) 

Impulse iBuying i(Y) 
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idengan itingkat icapaian iresponden i(TCR) isebesar i77,28%. iHal iini imenunjukkan 
ibahwa ivariabel iproduct iknowledge idalam imempengaruhi iimpulse ibuying itermasuk 
idalam ikategori ibaik. iIndikator iyang ipaling idominan idari ivariabel iproduct iknowledge 
iadalah iindikator imanfaat ipsikologis idengan inilai irata-rata i3,90 idan iTCR i77,90%. 

 
Impulse iBuying i(Y) i i 

Secara ikeseluruhan ipenilaian ivariabel iimpulse ibuying iberbelanja idi ishopee 
imempengaruhi ireponden iterdiri idari i25 iitem ipernyataan iyang imemiliki inilai irata-rata 
i3,57 idengan itingkat icapaian iresponden i(TCR) isebesar i71,35%. iHal iini imenunjukkan 
ibahwa ivariabel iimpulse ibuying imempengaruhi iresponden idalam iberbelanja idi ishopee 
itermasuk idalam ikategori ibaik. iIndikator iyang ipaling idominan idari ivariabel iimpulse 
ibuying iadalah iindikator ipersepsi inilai idengan inilai irata-rata i3,66 idan iTCR i73,14%. 
 
Analisis iRegresi iLinear iBerganda 

Analisis iini idimaksud iuntuk imengetahui ipengaruh ivariabel ibebas idigital 
imarketing i(x1) idan iproduct iknowledge i(x2) iterhadap ivariabel iterikat iimpulse ibuying 
i(y). iDari ipengolahan idata idengan iSPSS idiperoleh ihasil iseperti iberikut iini: 
 

Tabel 2. Analisis iRegresi iLinear iBerganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
iCoefficients 

Standardized 
iCoefficients 

t Sig. B Std. iError Beta 
1 (Constant) 36.893 7.523  i 4.904 .000 

Digital iMarketing .609 .185 .229 3.290 .001 
Product iknowledge 1.282 .124 .717 10.309 .000 

a. iDependent iVariable: iImpulse iBuying 
  

Berdasarkan itabel idapat idianalisis imodel iestimasi isebagai iberikut: 
Y i= i36.893 i+ i0,609X1 i+ i1,282X2 i+ ie 

 
Berdasarkan ipersamaan idiatas idapat idijelaskan: 
1. Dari itabel idiatas idapat idilihat ibahwa iterdapat inilai ikonstanta isebesar i36.893 iyang 

iberarti ibahwa ijika itidak iada ipengaruh ivariabel idigital imarketing idan iproduct 
iknowledge imaka inilai iimpulse ibuying i(Y) iadalah i36.893. 

2. Nilai ikoefisien iregresi iuntuk ivariabel idigital imarketing i(X1) iyaitu isebesar i0,609. 
iNilai itersebut imenunjukkan ipengaruh ipositif i(searah) iantara ivariabel idigital 
imarketing idan iimpulse ibuying. iHal iini iartinya ijika ivariabel idigital imarketing 
imengalami ikenaikan i1%, imaka ivariabel iimpulse ibuying ijuga iakan imengalami 
ikenaikan isebesar i0,609. iDengan iasumsi ibahwa ivariabel ilainnya itetap ikonstan. 

3. Nilai ikoefisien iregresi iuntuk ivariabel iproduct iknowledge i(X2) iyaitu isebesar i1,282. 
iNilai itersebut imenunjukkan ipengaruh ipositif i(searah) iantara ivariabel iproduct 
iknowledge idan iimpulse ibuying. iHal iini iartinya ijika ivariabel iproduct iknowledge 
imengalami ikenaikan i1%, imaka ivariabel iimpulse ibuying ijuga iakan imengalami 
ikenaikan isebesar i1,282. iDengan iasumsi ibahwa ivariabel ilainnya itetap ikonstan. 

 
Uji iKoefesien iDeterminasi 

Koefisien ideterminasi i(R²) idigunakan iuntuk imengetahui ipersentase ivariabel ibebas 
isecara ibersama-sama idapat imenjelaskan ivariabel iterikat. iHasil ikoefisien ideterminasi 
iseperti ipada itabel iberikut: 
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Tabel 3. Koefisien determinasi (R²) 
Model iSummary 

Model R 
R 

iSquare 
Adjusted 

iR iSquare 
Std. iError iof 
ithe iEstimate 

1 .890a .793 .788 7.71925 
a. iPredictors: i(Constant), iproduct_knowledge,digital_marketing 

 
Berdasarkan itabel idiatas, inilai ikoefisien ideterminasi iditunjukkan ioleh inilai 

iAdjusted iR iSquare i(R²) isebesar i0,788. iHal iini iberarti ikontribusi idigital imarketing 
i(X1) idan iproduct iknwowledge i(X2) iterhadap iimpulse ibuying i(Y) isebesar i0,788 iatau 
i78,8%, isedangkan isisanya i21,2% idipengaruhi ioleh ivariabel ilain idiluar ipenelitian iini. i 
 
Pengujian iHipotesis i 
Uji it 

Uji it idigunakan imengetahui iapakah imasing-masing ivariabel ibebas isecara iparsial 
imempunyai ipengaruh iyang isignifikan iterhadap ivaiabel-variabel iterikat. iHasil iuji it 
idari ipenelitian iini idapat idilihat ipada itabel i5 isebagai iberikut: 
 

Tabel 5. Hasil Uji t 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
iCoefficients 

Standardized 
iCoefficients 

t Sig. B Std. iError Beta 
1 (Constant) 36.893 7.523  i 4.904 .000 

Digital iMarketing .609 .185 .229 3.290 .001 
Product iknowledge 1.282 .124 .717 10.309 .000 

a. iDependent iVariable: iImpulse iBuying 
 
Hasil iuji it idapat idilihat ipada ioutput iSPSS idari itabel idiatas idiketahui isebagai 

iberikut: 
a. iNilai it ihitung idari ivariabel idigital imarketing iadalah isebesar i3.290 isedangkan it 
itabel i(α i= i0,05 i; idb iresidual i= i81) iadalah isebesar i1,98969. iKarena it ihitung i> it 
itabel iyaitu i3,290 i> i1,98969 iatau inilai isig. it i(0,001) i< iα i= i0,05 imaka ipengaruh 
idigital imarketing iterhadap iimpulse ibuying iadalah isignifikan. iHal iini iberarti iH₀ 
iditolak idan iH₁ iditerima isehingga idapat idisimpulkan ibahwa iimpulse ibuying idapat 
idipengaruhi isecara isignifikan ioleh idigital imarketing iatau idengan imeningkatkan idigital 
imarketing imaka iimpulse ibuying iakan imengalami ipeningkatan isecara inyata. i 
b. iNilai it ihitung idari ivariabel iproduct iknowledge iadalah isebesar i10.309 isedangkan it 
itabel i(α i= i0,05 i; idb iresidual i= i81) iadalah isebesar i1,98969. iKarena it ihitung i> it 
itabel iyaitu i10,309 i> i1,98969 iatau inilai isig. it i(0,000) i< iα i= i0,05 imaka ipengaruh 
iproduct iknowledge iterhadap iimpulse ibuying iadalah isignifikan. iHal iini iberarti iH₀ 
iditolak idan iH₁ iditerima isehingga idapat idisimpulkan ibahwa iimpulse ibuying idapat 
idipengaruhi isecara isignifikan ioleh iproduct iknowledge iatau idengan imeningkatkan 
iproduct iknowledge imaka iimpulse ibuying iakan imengalami ipeningkatan isecara inyata. 
 
Uji iF 

Uji if idigunakan iuntuk imengetahui iapakah isemua ivariabel ibebas iyang 
idimasukkan ikedalam imodel imempunyai ipengaruh isecara ibersama-sama iatau isimultan 
iterhadap ivariabel idependen. 
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Tabel 5. Hasil Uji f 
ANOVAa 

Model 
Sum iof 
iSquares df 

Mean 
iSquare F Sig. 

1 Regression 18452.418 2 9226.209 154.836 .000b 
Residual 4826.534 81 59.587  i  i 
Total 23278.952 83  i  i  i 

a. iDependent iVariable: iImpulse iBuying 
b. iPredictors: i(Constant), iProduct iknowledge, iDigital iMarketing  

 
Berdasarkan itabel idiatas, inilai iF ihitung isebesar i154,836. iSedangkan iF itabel i(α 

i= i0,05 i; idb iregresi i= i2 i: idb iresidual i= i81) iadalah isebesar i3,11. iKarena iF ihitung 
i> iF itabel iyaitu i154,836 i> i3,11 iatau inilai isig iF i(0,000) i< iα i= i0,05 imaka imodel 
ianalisis iregresi iadalah iberpengaruh ipositif idan isignifikan. iHal iini iberarti iH₀ iditolak 
idan iH₁ iditerima, isehingga idapat idisimpulkan ibahwa iterdapat ipengaruh isecara 
isignifikan ioleh iDigital iMarketing i(X1) idan iProduct iKnowledge i(X2) isecara ibersama-
sama i(simultan) iterhadap iImpulse iBuying i(Y). 
 
Pembahasan 
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Impulse iBuying iDalam iBerbelanja iDi iShopee 

Hasil ipengujian ihipotesis ipertama iditemukan ibahwa idigital imarketing 
iberpengaruh isignifikan iterhadap iimpulse ibuying idalam iberbelanja idi ishopee. iDari 
ihasil iolahan idata iyang itelah idilakukan idapat idiketahui ibahwa iuntuk inilai ibesaran 
ikoefesien iregresi idigital imarketing iadalah i0,609. iDigital imarketing imemiliki inilai 
isignifikan isebesar i0,001, inilai itersebut ilebih ikecil idari iα i= i0,05. iSignifikansi inilai 
i0,001 iyang ijauh idibawah ibatas itoleransi ialpha i0,05 imenunjukkan ibahwa itingkat 
ikepercayaan iyang isangat itinggi iterhadap ihasil ipenelitian iini. iDengan ikata ilain, 
iterdapat iprobabilitas ikurang idari i0,1% ibahwa ihubungan iyang iditemukan iterjadi 
isecara ikebetulan. iSehingga idapat idisimpulkan ibahwa ipengaruh idigital imarketing 
iterhadap iimpulse ibuying imerupakan ifenomena iyang ibenar-benar inyata idan idapat 
idiandalkan idalam ikonteks ie-commerce ishopee. iPengaruh idigital imarketing iterhadap 
iimpulse ibuying iyang ibernilai ipositif iberarti isetiap ipeningkatan idigital imarketing iakan 
iberdampak ipada iimpulse ibuying idalam iberbelanja idi ishopee. 

Temuan iini imenjelaskan ibahwa istrategi idigital imarketing iyang iditerapkan ioleh 
ishopee iterbukti iefektif idalam imemicu iperilaku ipembelian iimplusif ikonsumen. iHal iini 
imengindikasikan ibahwa iberbagai ielemen idigital imarketing iseperti iflash isale, 
inotifikasi ipush, iiklan iyang idipersonalisasi, idan ifitur-fitur ipromosi ilainnya iberhasil 
imenciptakan istimulus iyang imendorong ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian ispontan 
itanpa iperencanaan isebelumnya. i 

Hasil idalam ipenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan 
ioleh iArohman idan iAdelia iNurani i(2018) iyang imengemukakan ibahwa idigital 
imarketing iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimplusive ibuying ipada iproduk i 
iLady iFame iShop. iPenelitian ilain ijuga idilakukan ioleh iWulan iAyu iOktaviani i(2024) 
iyang imengemukakan ibahwa idigital imarketing iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap iimplusive ibuying ipada iproduk iWardah idi iKota iPontianak. I 
 
Pengaruh iProduct iKnowledge iTerhadap iImpulse iBuying iDalam iBerbelanja iDi 
Shopee 

Hasil ipengujian ihipotesis ikedua iditemukan ibahwa iproduct iknowledge 
iberpengaruh isignifikan iterhadap iimpulse ibuying idalam iberbelanja idi ishopee. iDari 
ihasil iolahan idata iyang itelah idilakukan idapat idiketahui ibahwa iuntuk inilai ibesaran 
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ikoefesien iregresi iproduct iknowledge iadalah i1,282. iProduct iknowledge imemiliki inilai 
isignifikan isebesar i0,000, inilai itersebut ilebih ikecil idari iα i= i0,05, iNilai isignifikan 
i0,000 iyang isangat ikecil imenunjukkan itingkat ikepercayaan istatistik iyang isangat itinggi 
iterhadap ihasil ipenelitian iini. iHal iini imemberikan ibukti iempiris iyang ikuat ibahwa 
iproduct iknowledge ibukan ihanya ifaktor ipendukung, imelainkan imerupakan ifaktor 
iutama iyang imendorong iperilaku iimpulse ibuying idalam ikonteks ie-commerce. 
iPengaruh iproduct iknowledge iterhadap iimpulse ibuying iyang ibernilai ipositif iberarti 
isetiap ipeningkatan iproduct iknowledge iakan iberdampak ipada iimpulse ibuying idalam 
iberbelanja idi ishopee. 

Temuan iini imengungkapkan iparadoks imenarik idalam iperilaku ikonsumen idigital, 
idimana ipengetahuan iproduk iyang ilebih ibaik ijustru imeningkatkan ikecendrungan 
ipembelian iimplusif. iKoefesien iregresi isebesar i1,282 imenunjukkan ihubungan iyang 
isangat ikuat iantara ikedua ivariabel, ibahkan ilebih ikuat idibandingkan ipengaruh idigital 
imarketing. iFenomena iini idapat idijelaskan imelalui ibeberapa iperspektif ipsikologi 
ikonsumen. iPertama, iketika ikonsumen imemiliki ipengetahuan iyang ilebih ibaik itentang 
iproduk, imereka icenderung imerasa ilebih ipercaya idiri idalam imengambil ikeputusan 
ipembelian idengan icepat. iKedua, iproduct iknowledge iyang itinggi idapat imengurangi 
iperceived irisk idalam iberbelanja ionline, isehingga ikonsumen ilebih iberani idalam 
imelakukan ipembelian ispontan. iKetiga, ipengetahuan iproduk iyang imendalam 
imemungkinkan ikonsumen iuntuk idengan icepat imengenali ivalue iproposition isuatu 
iproduk iketika imelihat ipenawaran imenarik idi iplatform ishopee. i 

Hasil idari ipenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan ioleh 
iLiang i(2012) imenyatakan ibahwa ipengetahuan iproduk iberpengaruh isignifikan ikepada 
ipembelian itidak iterencana iatau iimplusive ibuying. iKemudian ipenelitian iNi iPutu iTriana 
i& iEka iSulistiyawati i(2019) imenyatakan ibahwa iproduct iknowledge iberpengaruh 
ipositif idan isignifikan ikepada iimpulse ibuying. iPenelitian iyang idilakukan ioleh 
iMuhammad iRifqi iPratama i(2024) ijuga imengemukakan ibahwa iproduct iknowledge 
ijuga iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimplusive ibuying ipada iproduk iEiger 
idi ishopee. 
 
Pengaruh iDigital iMarketing idan iProduct iKnowledge iTerhadap iImpulse iBuying 
Dalam iBerbelanja iDi iShopee i 

Hipotesis idigital imarketing idan iproduct iknowledge isecara isimultan iberpengaruh 
isignifikan idan iposititif iterhadap iimpulse ibuying idalam iberbelanja idi ishopee. iDimana 
inilai iF iditemukan isebesar i154,836 idengan itingkat isignifikan isebesar i0,000. iArtinya 
idigital imarketing idan iproduct iknowledge isecara isimultan iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iimpulse ibuying idalam iberbelanja di ishopee. 

Semakin iluas ipenyebaran iinformasi imengenai isuatu iproduk imaka isemakin 
ibanyak ikonsumen iyang iakan itertarik iuntuk imelakukan ipembelian iterlebih ipembelian 
isecara iimplusive. iHal iini isejalan idengan ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan ioleh 
iArohman idan iAdelia iNurani i(2018) iyang imengemukakan ibahwa idigital imarketing 
iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimplusive ibuying ipada iproduk i iLady 
iFame iShop. i iSejalan ijuga idengan ipenelitian iyang idilakukan ioleh iWulan iAyu 
iOktaviani i(2024) iyang imengemukakan ibahwa idigital imarketing iberpengaruh ipositif 
idan isignifikan iterhadap iimplusive ibuying ipada iproduk iWardah idi iKota iPontianak 

Apabila ikonsumen imemiliki ipemahaman iterkait iproduk isecara idetail idan 
imendalam iakan imerangsang ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian iimplusif. iProduct 
iKnowlwdge iberpengaruh ipositif iterhadap iimplusive ibuying. iHal iini imenunjukkan 
ibahwa isemakin itinggi iproduct iknowledge imaka isemakin itinggi ipula itingkat iimpulse 
ibuying. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iMuhammad iRifqi iPratama i(2024) ijuga 
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imengemukakan ibahwa iproduct iknowledge ijuga iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap iimplusive ibuying ipada iproduk iEiger idi ishopee. iPenelitian iterdahulu iyang 
idilakukan ioleh iLiang i(2012) ijuga imenyatakan ibahwa ipengetahuan iproduk 
iberpengaruh isignifikan ikepada ipembelian itidak iterencana iatau iimplusive ibuying. 
iKemudian ipenelitian iNi iPutu iTriana i& iEka iSulistiyawati i(2019) imenyatakan ibahwa 
iproduct iknowledge iberpengaruh ipositif idan isignifikan ikepada iimpulse ibuying. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan ihasil ianalisis idan ipembahasan iyang itelah idijelaskan isebelumnya, 
imaka idapat idisimpulkan isebagai iberikut: 
1. Variabel idigital imarketing imendapat irata-rata iTCR i74,73%. iNilai iTCR itertinggi 

iatau ipaling idominan iterletak idi iindikator ipemasaran imesin ipencari i(search iengine 
imarketing) idengan inilai iTCR i76,38% idan ivariabel iproduct iknowledge imendapat 
irata-rata iTCR isebesar i77,28%. iNilai itertinggi iatau ipaling idominan iterletak idi 
iindikator imanfaat ipsikologis idengan inilai iTCR i77,90% idan ivariabel iimpulse 
ibuying imendapat irata-rata iTCR isebesar i71,35% i. iNilai iTCR itertinggi iatau ipaling 
idominan iterletak idi iindikator ipersepsi inilai idengan inilai iTCR isebesar i73,14% 

2.iDigital imarketing iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying idalam 
iberbelanja idi ishopee iIndonesia. iHal iini idibuktikan idengan inilai it ihitung i(3,290) i> 
it itabel i(1,98969) idan inilai isig i0,001 i< i0,05 

3. Product iknowledge iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying 
idalam iberbelanja idi ishopee iIndonesia. iHal iini idibuktikan idengan inilai it ihitung 
i(10.309) i> it itabel i(1,98969) idan inilai isig i0,000 i< i0,05 i 

4. Digital imarketing idan iProduct iknowledge iberpengaruh iposistif idan isignifikan 
iterhadap iimpulse ibuying idalam iberbelanja idi ishopee iIndonesia. iHal iini idibuktikan 
idengan inilai iF ihitung isebesar i154.836 iyang ilebih ibesar idari iF itabel isebesar i3,12 
idan inilai iprobabilitas iyaitu i0,000 ilebih ikecil idari iα i(5%). iSehingga iberpengaruh 
isignifikan ipada iimpulse ibuying idalam iberbelanja idi ishopee iIndonesia i 
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