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ABSTRAK 

 

PENGARUH PROMOSI FLASH SALE DAN WEBSITE  

QUALITY TERHADAP IMPULSE BUYING  

PADA MARKETPLACE SHOPEE 

(Studi Pada Mahasiswa Pengguna  

Shopee di Bandar Lampung) 

 

Oleh  

 

Tia Viany Juwita 

 

Dalam melakukan penelitian ini tujuan yang ingin dicapai adalah mengetahui 

pengaruh promosi flash sale dan website quality terhadap impulse buying 

mahasiswa pengguna shopee di Bandar Lampung. Pada riset ini ada dua variabel 

bebas yaitu promosi flash sale (X1) dan website quality (X2) serta terdapat satu 

variabel terikat yaitu impulse buying (Y). Pada riset ini pendekatan yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan teknik explanatory research. Jenis data yaitu data primer 

yang bersumber dari kuesioner yang disebar melalui google form kepada para 

responden, yang disebar dengan menggunakan media social dan mendatangi secara 

langsung universitas yang bersangkutan. Purposive sampling merupakan teknik 

yang digunakan dalam pengambilan sampel dengan jumlah 385 responden. variabel 

pada riset ini diukur memakai skala likert. Data pada riset ini diuji memakai 

SmartPLS v.3 dengan SEM (Structural Equation Model) sebagai metode 

analisisnya. Adapun penelitian ini menunjukkan hasil bahwa secara parsial variabel 

promosi flash sale memiliki pengaruh positif dan signifikan sebesar 65.8%  

terhadap impulse buying, dan variabel website quality juga berpengaruh secara 

positif dan signifikan sebesar 19.1% terhadap impulse buying. Sedangkan 

berdasarkan hasil uji secara simultan menghasilkan bahwa variabel promosi flash 

sale dan website quality berpengaruh secara positif dan signifikan sebesar 66.4% 

terhadap impulse buying.  

Kata kunci : Promosi Flash Sale, Website Quality, Impulse Buying 

 

 



 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF FLASH SALE PROMOTION AND WEBSITE QUALITY 

ON IMPULSE BUYING AT SHOPEE MARKETPLACE 

(Studies on User College Students 

Shopee in Bandar Lampung) 

 

By  

 

Tia Viany Juwita 

 

In conducting this research, the goal to be achieved is to determine the effect of 

flash sale promotions and website quality on the impulse buying of students who 

use Shopee in Bandar Lampung. In this research there are two independent 

variables, namely flash sale promotions (X1) and website quality (X2) and there is 

one dependent variable, namely impulse buying (Y). In this research the approach 

used is quantitative with explanatory research techniques. The type of data is 

primary data sourced from questionnaires distributed via Google form to 

respondents, who are distributed using social media and directly visiting the 

university concerned. Purposive sampling is a technique used in sampling with a 

total of 385 respondents. Variables in this research were measured using a Likert 

scale. The data in this study were tested using SmartPLS v.3 with SEM (Structural 

Equation Model) as the analysis method. This study shows the results that partially 

the flash sale promotion variable has a positive and significant effect of 65.8% on 

impulse buying, and the website quality variable also has a positive and significant 

effect of 19.1% on impulse buying. Meanwhile, based on the simultaneously test 

results, the flash sale promotion and website quality variables have a positive and 

significant effect of 66.4% on impulse buying. 

Keywords : Flash Sale Promotion, Website Quality, Impulse Buying 
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MOTTO 
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yang membencimu tidak akan mempercayai itu” 

-Ali bin Abi Thalib- 

 

“Kesuksesan bukan dimulai  dari mengakumulasikan kekayaan, 

melainkan dari mendistribusikan kebahagiaan” 

-Bill Gates- 
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-Penulis- 
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-Penulis- 

 

“Jangan terlalu banyak berfikir lakukan selagi bisa  

karena usaha tidak akan mengkhianati hasil” 

- unknown - 

 

“Good Things Take Time” 

-unknown- 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan IPTEK yang terjadi di Dunia memiliki dampak cukup besar bagi 

masyarakat. Hampir semua aspek kehidupan masyarakat kini sudah merasakan 

perkembangan teknologi tersebut. Menurut Mulyani & Haliza, (2021) 

Perkembangan IPTEK banyak memberikan manfaat dan mempermudah pekerjaan 

manusia, dimana kemajuan teknologi ini tidak dapat dihindari dan telah 

mempengaruhi sebagian besar kehidupan masyarakat di Dunia. Perkembangan 

IPTEK ini ditandai dengan hadir dan semakin berkembangnya internet 

dimasyarakat. Internet atau Interconnection networking merupakan sebuah jaringan 

yang memiliki keterhubungan secara global, Indonesia adalah satu diantara sekian 

banyak negara yang merasakan manfaat perkembangan internet tersebut. Hal ini 

terlihat pada Gambar 1.1 yang menunjukkan jumlah pengguna internet khususnya 

di Indonesia yang semakin mengalami pengingkatan mulai dari tahun 2018-2022: 

 

Sumber : Katadata.co.id (2022) 

Gambar 1.1 Data Pengguna Internet di Indonesia 

Berdasarkan Gambar 1.1 dapat dilihat bahwa selama 5 tahun terakhir Indonesia 

terus mengalami peningkatan jumlah internet yang cukup pesat. Jika dibandingkan 

dengan tahun 2018 lalu, saat ini jumlah pengguna internet sudah mengalami 

kenaikan lebih dari 50%, yang mana jumlah tersebut terbilang sangat pesat. Selain 

2 0 1 8 2 0 1 9 2 0 2 0 2 0 2 1 2 0 2 2

132,7 150
175,4

202,6 204,7
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itu tingkat penetrasi internet nasional juga kian mengalami kenaikan yang tinggi 

jika dibandingkan dengan total penduduk Indonesia. Semakin banyaknya 

masyarakat Indonesia yang mengakses internet membuat tingkat ketergantungan 

masyarakat akan internet juga semakin mengalami peningkatan, ini merupakan 

peluang besar yang dapat dimanfaatkan perusahaan. Banyaknya kemudahan yang 

di tawarkan oleh kemajuan internet merupakan faktor pendorong yang membuat 

semakin meningkatnya jumlah pengguna internet setiap tahunnya. 

 

Salah satu bidang yang mengalami perkembangan dan dampak dari kemudahan 

tersebut yaitu bidang ekonomi dan sosial, adapun pada bidang ekonomi, kemajuan 

internet telah membawa perkembangan signifikan terhadap kegiatan bisnis yang 

membuat aktivitas jual beli di masyarakat dapat dengan mudah dilakukan (Prasetio 

& Muchnita, 2022). Lebih lanjut, hal tersebut mendorong semakin berkembangnya 

inovasi-inovasi pada bisnis digital saat ini, sehingga mampu melahirkan sebuah 

sistem yang kini banyak dikenal masyarakat dengan istilah marketplace. 

Marketplace sendiri adalah bentuk dari perkembangan e-commerce, dan e-

commerce adalah suatu media atau wadah yang dipakai masyarakat dalam 

melakukan suatu kegiatan jual beli dan transaksi bisnis secara online berbasis 

internet (Muktafin et al., 2020). Kehadiran marketplace di masyarakat membuat 

seluruh dunia dapat saling terhubung satu sama lainnya dalam satu waktu hanya 

dengan menggunakan jaringan internet.  

 

Menurut Handayani & Rahyuda, (2020) Peningkatan jumlah pengguna internet 

tersebut secara tidak langsung ikut mempengaruhi pertumbuhan marketplace. 

Kemudahan akses dan kesenangan yang ditawarkan marketplace memiliki 

pengaruh yang besar terhadap peningkatan jumlah pengguna marketplace di 

Indonesia, marketplace membuat masyarakat dapat dengan mudah berbelanja tanpa 

harus mengenal tempat dan waktu sesuai keinginan mereka, sehingga mendorong 

masyarakat menjadi lebih konsumtif (Nastiti & Nugroho, 2020). Menurut Akram 

et al., (2018) Kemudahan yang ditawarkan oleh marketplace tersebut membuat 

masyarakat lebih memilih untuk melakukan pembelian secara online demi 

menghemat waktu dan juga tenaga. Semakin banyaknya masyarakat yang 
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melakukan pembelian melalui marketplace membuat terjadinya pergeseran pola 

perilaku dimasyarakat serta melahirkan kebiasaan atau trend baru dalam melakukan 

belanja online (Prasetyo & Andriyanto, 2022). Pembelian yang dilakukan 

konsumen juga cukup beragam mulai dari kebutuhan sehari-hari, kosmetik, hingga 

makanan dan minuman. Hal tersebut berbanding terbalik dengan sistem jual beli 

terdahulu, dimana masyarakat harus datang secara langsung ke pasar atau toko 

untuk melakukan pembelian secara langsung di tempat.  

 

Saat ini di Indonesia sudah terdapat banyak jenis marketplace dengan berbagai 

penawaran dan kelebihannya masing-masing. Banyaknya jenis marketplace 

tersebut tidak lain karena Indonesia merupakan pasar strategis untuk sistem 

penjualan online (Firdausy & Fernanda, 2021). Hal ini dapat dibuktikan dengan 

pertumbuhan marketplace yang cukup pesat di Indonesia (Wiranata & Hananto, 

2020). Mengutip dari situs sasanadigital.com terdapat 15 jenis marketplace yang 

paling populer di Indonesia sebagai berikut : 

Tabel 1.1 Daftar Marketplace di Indonesia tahun 2022 

No. Marketplace   No. Marketplace 

1.  Shopee  9. Ralali  

2.  Lazada  10. Sociolla 

3.  Blibli  11. Zalora 

4.  Tokopedia  12. MyHartono 

5.  Bukalapak  13. Bhinneka 

6.  JD.ID  14. Matahari App 

7.  Klik Indomaret  15. Jakmall  

8.  Orami  

Sumber : Sasanadigital.com (2022)  

Berdasarkan data tersebut dapat diketahui bahwa shopee adalah satu dari 15 jenis 

marketplace yang terdaftar di Indonesia, dan sudah sangat familiar bagi 

masyarakat. Mengutip dari (Nilammadi et al., 2021) Shopee merupakan bentuk 

marketplace yang didirikan sejak tahun 2009 oleh SEA Group, namun pada tahun 

2015 shopee baru masuk ke Indonesia. Shopee berbentuk platform aplikasi mobile 

terbesar yang ada di Indonesia dimana didalamnya menawarkan beberapa kegiatan 

jual beli produk dengan beragam keuntungan bagi masyarakat berupa gratis ongkir 

keseluruh wilayah Indonesia, jaminan belanja aman disertai adanya garansi  produk 
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dan adanya rekomendasi produk pilihan berdasarkan rating atau bintang melalui 

kolom ulasan (Sastika, 2018).  Selain itu, mengutip dari kata data.co.id shopee 

masuk kedalam peringkat 3 besar marketplace dengan jumlah kunjungan tertinggi 

di Indonesia tahun 2022, seperti data berikut :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Katadata.co.id (2022) 

Gambar 1.2 Kunjungan Marketplace di Indonesia 

Pada Gambar 1.2 terlihat bahwa Shopee menduduki urutan pertama kunjungan 

terbanyak marketplace yang ada di Indonesia pada tahun 2022 yaitu sebanyak 190,7 

juta pengunjung. Padahal jika melihat data pada katadata.co.id pada tahun 2021 

shopee hanya mendudukin posisi kedua dengan jumlah kunjungan 127,4 juta 

pengunjung. Dimana posisi pertama diduduki oleh Tokopedia. Persaingan ketat 

marketplace sangat terasa diantara Tokopedia, Shopee, dan juga Bukalapak. Ketiga 

marketplace tersebut kerap mengalami naik turun serta pertukaran posisi pada 

beberapa tahun terakhir. Jika dibandingkan dengan Tokopedia yang didirikan pada 

2009 dan Bukalapak pada tahun 2010, Shopee terbilang lebih muda dan baru. 

Banyaknya pengunjung shopee tersebut dipengaruhi oleh strategi pemasaran 

perusahaan. Salah satunya melalui promosi flash sale dan website quality atau 

kemudahan akses yang dapat dilakukan melalui website maupun aplikasi mobile. 

 

 

24,1

24,9

64,1

147,4

190,7

B U K A L A P A K

B L I B L I

L A Z A D A

T O K O P E D I A

S H O P E E

KUNJUNGAN PERBULAN (DALAM JUTA)

Kunjungan Perbulan (dalam Juta)



5 
 

 

  

   

 

 

 

 

Sumber : https://shopee.co.id 

Gambar 1.3 Promosi Flash Sale 

Flash sale sendiri menurut (Herlina et al., 2021) merupakan sebuah kegiatan 

promosi yang kerap dilakukan perusahaan secara online dimana memberikan 

potongan harga besar-besaran pada produknya namun hanya dalam jangka waktu 

yang terbatas, hal ini dilakukan perusahaan untuk menarik minat beli dimasyarakat. 

Pendistribusian informasi mengenai adanya flash sale seringkali dilakukan shopee 

melalui berbagai media, baik social media seperti instagram ataupun iklan di 

televisi. Adapun untuk waktu flash sale sering dilakukan oleh shopee pada jam 

tertentu seperti pukul 06.00, 09.00, 12.00, 15.00 serta 00.00. Selain itu flash sale 

juga kerap kali muncul secara besar-besaran pada hari peringatan besar keagamaan 

maupun hari perayaan lainnya. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dan peningkatan penjualan.  

 

Menurut (Ependi & Pahlevi, 2021) program promosi dalam bentuk flash sale ini 

dapat meningkatkan portofolio penjualan pada suatu bisnis, selain itu jenis promosi 

ini juga dapat menjadikan produk-produk yang dapat terjual sesuai atau melebihi 

target akan masuk kedalam peringkat atau kategori best seller. Lebih lanjut (Ependi 

& Pahlevi, 2021) menjelaskan bahwa peningkatan portofolio penjualan tersebut 

dapat terjadi karena saat terjadinya flash sale akan menimbulkan rasa ingin 

memiliki yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen.  

https://shopee.co.id/
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Selain flash sale, website quality atau kualitas website juga memiliki peran dalam 

memberikan pengaruh kepada konsumen (Wijoyo & Santoso, 2022). Salah satu 

cara konsumen untuk mengetahui adanya promosi flash sale di shopee yaitu melalui 

tampilan website atau website quality yang dimiliki shopee. Lebih lanjut Wijoyo & 

Santoso, (2022) menjelaskan dengan tampilan website quality yang menarik 

mampu menjadi instrumen penting dalam mengukur apakah konsumen akan 

tertarik atau tidak dengan flash sale yang sedang berlangsung. Website quality atau 

tampilan visual website sendiri menurut Zeng dalam (Prasetio & Muchnita, 2022) 

merupakan struktur sistematis dari halaman website yang berisi foto, teks, video, 

audio, file atau aset digital lainnya yang disimpan dalam satu server atau lebih 

dimana dapat diakses melalui telepon seluler, atau internet.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : https://shopee.co.id 

Gambar 1.4 Website Quality 

Suatu perusahaan hendaknya membuat perencanaan yang tepat dan kritis melalui 

websitenya untuk berlomba menarik minat konsumen mengingat ketatnya 

persaingan bisnis marketplace saat ini. Menurut (Utari & Wijayanti, 2021)  

kejelasan informasi produk yang disampaikan, kemudahan penggunaannya, proses 

pembayaran yang dapat digunakan, serta desain visual website seperti : penggunaan 

warna, tata letak produk dan lain sebagainya merupakan aspek penting yang harus 

diperhatikan dalam pengaturan website bisnis. Selain itu Moez dalam (Utari & 

Wijayanti, 2021) juga menjelaskan mengenai tiga atribut utama kualitas website 

https://shopee.co.id/
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yang baik yaitu : yang pertama kualitas situs website yaitu meliputi navigasi dalam 

website, pratinjau yang interaktif, dan presentasi visual website yang baik. Dengan 

memperhatikan beberapa hal tersebut dalam sebuah website maka perusahaan 

mampu menciptakan website yang lebih baik dan berkualitas lagi. Adapun 

keunggulan website quality yang dimiliki oleh shopee seperti : terdapat berbagai 

macam metode pembayaran yang mampu mempermudah konsumen, terdapat fitur 

seperti shopeepay later yang memungkinkan konsumen untuk melakukan 

pembayaran dikemudian hari, adanya fitur shopee pinjam, serta shopee food yang 

tentunya dapat mempermudah konsumen untuk melakukan pembelian. 

 

Strategi pemasaran perusahaan dengan menggunakan promosi flash sale dan 

website quality dinilai mampu memberikan pengaruh kepada konsumen untuk 

melakukan impulse buying seperti yang dikatakan oleh (Syauqi dkk., 2022). Lebih 

lanjut Wijoyo & Santoso, (2022) menjelaskan bahwa semakin tinggi atau semakin 

baik kualitas website perusahaan maka akan memberikan pengaruh yang semakin 

besar juga kepada masyarakat untuk melakukan pembelian tak terencana. Impulse 

buying adalah jenis pembelian yang dilakukan konsumen secara tidak rasional dan 

dilakukan secara tidak terencana serta didorong oleh emosi yang kuat menurut 

Verplanken dan Herabadi dalam (Aprilia & Mahfudzi, 2020). Impulse buying 

sendiri adalah sebuah keputusan konsumen untuk membeli barang atau jasa yang 

dibuat secara mendadak (Dsilva & N, 2021). Perilaku impulse buying pada 

konsumen seringkali muncul akibat dipengaruhi oleh suasana hati, rasa penasaran, 

juga trik promosi yang ditawarkan perusahaan (Yahmini, 2020).  

Menurut Rook dalam (Aprilia & Mahfudzi, 2020) sebelum konsumen memutuskan 

untuk melakukan impulse buying, konsumen akan mengalami konflik emosional 

dan mengabaikan akibat negatif yang ditimbulkan. Lebih lanjut, setelah itu barulah 

konsumen akan melalui proses psikologis melalui aspek afektif dan kognitif, 

adapun aspek afektif merupakan aspek emosi konsumen yang melibatkan suasana 

hati dan perasaan sehingga mampu menimbulkan dorongan pada calon konsumen 

untuk melakukan pembelian. Sedangkan itu, aspek kognitif mengacu pada 

pemahaman dan penginterpretasikan konsumen akan suatu produk sebelum 

akhirnya memutuskan pembelian.  
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Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Floh & Medlberger dalam (Akram et al., 

2018) menghasilakan bahwa sebagian besar konsumen modern cenderung 

melakukan pembelian impulsif, salah satu penyebabnya yaitu semakin 

berkembangnya marketplace. Pendapat lain dikemukakan oleh (Wiranata & 

Hananto, 2020) dimana pembelian online lebih mudah menarik konsumen untuk 

melakukan impulse buying dari pada pembelian offline, dan pengguna internet 

cenderung lebih banyak melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan riset yang 

diteliti oleh Sirclo dalam (Lamis et al., 2022) masyarakat rata-rata akan melakukan 

pembelian online melalui marketplace sebanyak 3-5 kali sebulan. Impulse buying 

seringkali terjadi dimasyarakat karena jenis pembelian ini lebih menggerakkan 

emosi dari pada logika, belum lagi ditambah dengan stimulus pemasaran dari 

perusahaan (Sari & Laksmidewi, 2021).  

 

Menurut Nastiti & Nugroho, (2020)  flash sale dapat menarik konsumen agar 

melakukan impulse buying dikarenakan promosi flash sale mampu memberikan 

dorongan melalui harga yang terjangkau kepada konsumen. Lebih lanjut, konsumen 

yang secara emosional sudah tertarik, maka ia tidak akan bersikap rasional dalam 

memutuskan pembeliannya. Oleh sebab, itu ketika terjadinya flash sale konsumen 

cenderung akan melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, justru 

konsumen akan melakukan pembelian barang secara acak tergantung persediaan 

barang yang sedang berlangsung. Belum lagi jika ditambah dengan tampilan 

website (website quality) yang baik dan menarik, sehingga secara visual mampu 

memberikan rangsangan kepada konsumen untuk melakukan impulse buying 

(Wiranata & Hananto, 2020). Lebih lanjut (Wiranata & Hananto, 2020) 

menjelaskan bahwa atribut dan desain website merupakan suatu isyarat lengkap 

yang berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian impulsif pada 

masyarakat. Dengan begitu flash sale dan website quality mampu memunculkan 

niat beli dimasyarakat yang sebelumnya bahkan tidak ada.  

Namun diantara banyaknya golongan konsumen impulsif tersebut, mahasiswa 

merupakan salah satu golongan yang cenderung melakukan pembelian impulsif  

yang sebelumnya tidak terencana (Syifa, 2021). Pernyataan ini didukung oleh data 

riset pengguna shopee pada website katadata.co.id :  
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Sumber : Katadata.co.id (2022) 

Gambar 1.5 Data Pengguna Shopee Berdasarkan Usia 

Berdasarkan Gambar 1.5 dapat dilihat bahwa pengguna shopee paling banyak 

berasal dari kalangan usia muda yaitu pada usia 15-26 tahun. Ini menunjukkan 

bahwa usia tersebut didominasi oleh usia-usia yang termasuk pada kategori sebagai 

mahasiswa. Menurut (Luo et al., 2021) mahasiswa memiliki kecenderungan 

melakukan pembelian impulsif, hal tersebut didasarkan karena mahasiswa sering 

kali melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya akibat belum 

mencapai pemikiran yang matang. Lebih lanjut  Luo menjelaskan bahwa 

mahasiswa yang sedang berada di akhir masa remaja memiliki penalaran yang 

kurang rasional, sehingga mereka lebih mudah dikendalikan secara psikologi serta 

dipengaruhi oleh emosi dan berdampak pada sikap impulsif. Hal ini sejalan dengan 

pendapat Coley dan Burgess dalam (Yahmini, 2020) dimana menyatakan bahwa 

mahasiswa lebih menonjolkan aspek afeksi yang melibatkan emosi dan perasaan 

dibandingkan aspek kognitif yang melibatkan pemahaman akan suatu produk. 

Karena itu lah mahasiswa seringkali melakukan pembelian impulsif akibat lebih 

mementingkan emosi dan kepuasan psikologisnya dari pada memikirkan akibat 

yang ditimbulkan. Mahasiswa dapat terpengaruh hanya karena adanya simbol 

promosi dari perusahaan seperti penggunaan warna dan bentuk (Yahmini, 2020). 

Selain itu, mahasiswa juga memiliki karakteristik mudah terpengaruh oleh strategi 

promosi yang terdapat di media, perubahan lingkungan, kurang realistis dan 

cenderung impulsif dan boros menurut Sari dalam (Aprilia & Mahfudzi, 2020). 

52%
48%

Usia 15-26 Tahun

Usia > 26 Tahun
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Beberapa riset terdahulu yang sudah diteliti oleh (Rizki Octaviana et al., 2022) 

berjudul Analisis Shopping Lifestyle, Hedonic Shopping Motivation And Flash Sale 

On Online Impulse Buying menunjukkan bahwa flash sale memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap online impulse buying. Hasil yang sama juga 

ditemukan pada riset yang diteliti (Putri & Artanti, 2021) dengan judul Pengaruh 

Kualitas Website, Impulsive Personality Trait, dan Kelompok Referensi Terhadap 

Pembelian Impulsif di Tokopedia menyatakan bahwa kualitas website memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif di marketplace.  

Seringnya masyarakat melakukan pembelian online melalui marketplace, adanya 

perubahan pola perilaku masyarakat serta banyaknya kemudahan dan keuntungan 

yang ditawarkan oleh marketplace. Membuat sistem penjualan online shopee 

berpotensi besar bagi konsumen untuk terus melakukan transaksi. Keberhasilan 

shopee dalam mengatasi persaingan bisnis mampu membuat shopee memimpin 

pasar marketplace serta membuktikan bahwa promosi flash sale dan website quality 

menjadi aspek penting dalam kegiatan promosi dan pemasaran produk. 

Berdasarkan uraian diatas dapat dilihat bahwa promosi flash sale serta website 

quality memiliki keterkaitan dengan impulse buying pada konsumen. Karena hal 

itulah yang kemudian mendorong peneliti untuk melakukan riset tentang 

“Pengaruh Promosi Flash Sale dan Website Quality Terhadap Impulse Buying 

Pada Marketplace Shopee (Studi pada Mahasiswa Pengguna Shopee di Bandar 

Lampung)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian pada latar belakang, rumusan masalah penelitian yang dapat 

ditarik adalah : 

1. Seberapa besar promosi Flash Sale berpengaruh terhadap Impulse Buying 

konsumen di shopee ? 

2. Seberapa besar Website Quality berpengaruh terhadap Impulse Buying 

konsumen di shopee ?  

3. Seberapa besar promosi Flash Sale dan Website Quality berpengaruh secara 

simultan terhadap Impulse Buying konsumen di shopee ? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah sebelumnya, maka riset ini memiliki tujuan 

yaitu  : 

1. Untuk mengetahui pengaruh promosi  Flash Sale terhadap Impulse Buying 

konsumen di shopee. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Website Quality terhadap Impulse Buying 

konsumen di shopee. 

3. Untuk mengetahui pengaruh promosi  Flash Sale dan Website Quality  secara 

simultan terhadap Impulse Buying konsumen di shopee. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis : 

Riset ini diharapkan mampu bermanfaat untuk para pembacanya dan juga 

bagi peneliti. Mampu memperluas wawasan dan kajian keilmuan Ilmu 

Administrasi Bisnis mengenai faktor apa yang dapat memberikan pengaruh 

terhadap keputusan konsumen khususnya pada pembelian impulsif atau 

impulse buying. Serta bagi peneliti yang akan dilakukan selanjutnya riset ini 

dapat dijadikan sebagai bahan referensi. 

 

2. Manfaat Praktis :  

a) Diharapkan dengan dilakukannya riset mampu memberikan pengetahuan 

untuk para pembaca mengenai seberapa besar pengaruh yang dapat 

dihasilkan oleh promosi flash sale dan website quality terhadap keputusan 

pembelian impulsif. Sehingga untuk kedepannya masyarakat dan 

perusahaan dapat menyusun strategi dalam memasarkan produk yang jauh 

lebih baik lagi. 

b) Serta riset ini juga diharapkan mampu memunculkan ide dan gagasan baru 

dalam kegiatan pemasaran produk, sehingga strategi pemasaran dapat 

semakin berkembang lagi. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran  

Pemasaran yaitu sebuah kegiatan dalam sebuah bisnis yang sangat vital, 

keberlangsungan dan keberhasilan bisnis sangat erat kaitannya dengan bagaimana 

cara perusahaan tersebut memasarkan produknya hingga mampu menarik minat 

konsumen untuk melakukan pembelian. Kegiatan pemasaran sendiri menurut 

(Putri, 2017) adalah bentuk proses sosial serta manajerial dimana baik individu atau 

pun kelompok mendapatkan keinginan mereka inginkan serta kebutuhan mereka, 

caranya dengan menciptakan serta saling menukar antara produk atau jasa dengan 

nilai diantara seseorang dengan orang lainnya. Pada prosesnya pemasaran bukan 

hanya sebatas pertukaran produk atau jasa hingga ketangan konsumen. Namun, 

kegiatan pemasaran juga harus memperhatikan bagaimana produk tersebut mampu 

memberikan kepuasan bagi konsumen secara berkelanjutan. Hal ini dilakukan agar 

kegiatan penjualan perusahaan tidak berhenti sampai disitu saja, namun mampu 

membuat terjadinya pembelian secara berulang dan berkelanjutan kedepannya. 

Dengan begitu kegiatan bisnis akan terus berlangsung dan keuntungan juga akan 

terus diperoleh perusahaan. 

 

Lebih lanjut menurut Putri, (2017) menjelaskan bahwa dasar pokok kegiatan 

pemasaran berawal dari adanya kebutuhan atau needs, permintaan atau demands, 

keinginan atau wants, produk baik berupa barang ataupun jasa, nilai, biaya yang 

dikeluarkan, kepuasan konsumen, adanya pertukaran atau transaksi, adanya 

hubungan atau jaringan di dalam pasar, pemasar serta adanya calon konsumen. 

Adapun kegiatan pemasaran bertujuan untuk menarik minat konsumen dan calon 

konsumen baru dengan cara menciptakan suatu produk yang sesuai dengan 

kebutuhan ataupun keinginannya, serta mampu memberikan harga dan nilai yang 

baik dan menarik,  mampu mendistribusikan produk tersebut secara  
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 tepat, dan juga mampu melakukan promosi secara efektif, sehingga dengan begitu 

kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan mampu mempertahankan 

konsumen dengan tetap mengutamakan prinsip kepuasan konsumen.  

 

2.1.1 Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran atau yang dikenal dengan marketing mix menurut Isoraite dalam 

(Hendrayani dkk., 2021)  merupakan sebuah strategi pemasaran dimana mencakup 

strategi produk, penetapan harga, proses pendistribusian produk dan juga kegiatan 

promosi dengan tujuan untuk menyalurkan barang dari perusahaan hingga ketangan 

konsumen. Adapun menurut Kotler et al, (2019) dalam bauran pemasaran tersebut 

terdapat 7 variabel (product, price, place, promotion, people, process dan juga 

physical evidence) yang digunakan perusahaan sebagai alat dan taktis perusahaan 

dalam memasarkan produknya adalah : 

1) Product  (Produk) 

Produk adalah segala macam bentuk barang yang bisa dipasarkan guna 

mencukupi keperluan ataupun keinginan konsumen. Dan menurut Kotler 

dan Amstrong, (2018) produk memiliki beberapa atribut ataupun 

karakteristik seperti : adanya kualitas, fitur, desain atau gaya, varian produk, 

nama atau brand, kemasan, ukuran, layanan, serta adanya returns atau 

pengembalian. 

2) Price (Harga) 

Harga adalah sejumlah uang yang perlu dikeluarkan customer jika ingin 

memiliki sebuah produk baik dalam barang ataupun jasa yang ditukarkan 

konsumen atas nilai suatu produk tersebut guna memperoleh kepemilikan 

dan manfaat atas produk tersebut.  

3) Place (Saluran Pemasaran atau distribusi)  

Place merupakan suatu tindakan yang dilakukan perusahaan atau pemasar 

dalam memilih dan melakukan pengelolaan saluran pemasaran yang 

mencakup kegiatan pendistribusian produk hingga produk tersebut 

ketangan konsumen. 
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4) Promotion (Promosi) 

Promosi yaitu cara yang digunakan oleh sebuah industri guna 

mengkomunikasikan serta mempengaruhi calon konsumen untuk 

melakukan pembelian baik melalui iklan, promosi penjualan, publikasi 

ataupun melalui penjualan pribadi. Adapun model komunikasi dalam 

kegiatan pemasaran seperti : sales promotion, online and social media 

marketing, mobile marketing,  public relations and publicity, advertising, 

personal selling, event and experience.  

5) People (Orang) 

People merupakan orang atau karyawan yang telah melalui proses seleksi, 

pelatihan, serta pemberian motivasi agar karyawan tersebut mampu 

mempengaruhi persepsi dan memenuhi kepuasan konsumen. 

6) Process (Proses) 

Proses merupakan suatu kegiatan melalui prosedur aktual, mekanisme serta 

aliran dalam sistem penyajian produk kepada konsumen. 

7) Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Bukti fisik merupakan sebuah bukti secara fisik yang hanya dipunyai oleh 

para fasilitator jasa atau perusahaan yang berfungsi sebagai nilai plus 

kepada customer, adapun unsur tersebut seperti peralatan atau 

perlengkapan, warna, bentuk. 

 

2.2 Flash Sale 

 

2.2.1 Pengertian Flash Sale 

Flash sale yaitu cara promosi yang diterapkan pada bisnis markerplace secara 

online, menurut (Dewi & Rukismono, 2021) Flash sale adalah bentuk penawaran 

terhadap suatu produk dengan hanya memberikan potongan harga dan jumlah yang 

terbatas pada jangka waktu yang singkat. Menurut (Herlina et al., 2021) 

menyatakan bahwa flash sale countdown timer yaitu sebuah layanan promosi yang 

ada pada marketplace dimana menyediakan barang-barang baik produk maupun 

jasa dalam bentuk flash sale atau promosi terbatas dengan jangka waktu terbatas.  
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Cara promosi dengan menggunakan Flash sale countdown timer banyak digunakan 

pada marketpalce online di Indonesia seperti tokopedia, lazada, shopee, bukalapak 

hal ini dilakukan karena jenis promosi dengan menggunakan flash sale dinilai dapat 

mempengaruhi psikologi konsumen, karena saat ini konsumen dihadapkan dengan 

sebuah promosi diskon secara besar-besaran namun dalam waktu yang terbatas. 

Sehingga munculah keinginan untuk memiliki dan akhirnya konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian dalam waktu yang sudah ditentukan 

tersebut (Herlina et al., 2021).  

 

2.2.2 Indikator Pengukuran Flash Sale 

Dalam kegiatan pemasaran, penggunaan promosi berbentuk flash sale guna untuk 

menimbulkan minat membeli konsumen dapat diukur dengan menggunakan 

indikator pengukuran. Adapun indikator promosi flash sale menurut (Kotler & 

Ketler, 2013) adalah : 

a) Frekuensi Promosi, merupakan total banyaknya promosi penjualan oleh 

perusahaan dalam satu waktu penjualan yang sudah ditetapkan.  

b) Kualitas Promosi, merupakan tolak ukur untuk menilai seberapa bagus 

kegiatan promosi flash sale yang dijalankan. 

c) Waktu Promosi, merupakan waktu tertentu yang yang digunakan oleh 

perusahaan untuk melakukan promosi penjualan flash sale. 

d) Ketetapan ataupun Kesesuaian Sasaran, adalah sebuah faktor yang sudah 

ditetapkan oleh perusahaan dan diperlukan untuk mencapai suatu target 

perusahaan. 

Sedangkan itu menurut Belch dalam (Nastiti & Nugroho, 2020) 5 bentuk indikator 

untuk mengukur variabel flash sale  adalah : 

a) Diskon besar atau diskon saat terjadinya promo. 

b) Frekuensi promosi flash sale. 

c) Durasi lamanya terjadi promosi flash sale. 

d) Jumlah produk yang tersedia saat terjadinya flash sale. Serta 

e) Promosi flash sale yang menarik. 
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2.3 Website Quality 

 

2.3.1 Pengertian Website Quality 

Bagi sebagian besar perusahaan yang bergerak pada bidang pemasaran online, 

membuat website quality sebaik mungkin merupakan bentuk langkah pertama yang 

harus dilakukan. Karena dengan adanya situs web yang baik maka konsumen akan 

merasa nyaman dalam melakukan pembelian. Website quality atau kualitas website 

merupakan aspek penting bagi sistem penjualan online termasuk dalam bentuk 

marketplace seperti shopee. Website quality sendiri menurut Zeng dalam (Prasetio 

& Muchnita, 2022) merupakan struktur sistematis dari halaman website itu sendiri 

serta merupakan interaksi antara halaman-halaman yang ada, dimana website 

tersebut berisi foto, teks, video, audio, file atau aset digital lainnya yang disimpan 

dalam satu server atau lebih dimana dapat diakses melalui telepon seluler, atau 

internet. Adapun menurut (Putri & Artanti, 2021) kualitas website merupakan suatu 

konsep atau sistem yang digunakan untuk mengukur kualitas pelayanan suatu 

website.  

 

Oleh sebab itu sebuah website harusnya didesain dengan sebaik dan semenarik 

mungkin serta mudah dalam penggunaannya, dengan begitu maka dapat 

memunculkan kesan positif sehingga dengan begitu konsumen dapat melakukan 

pembelian bahkan yang belum terencana sebelumnya. Lebih lanjut menurut (Putri 

& Artanti, 2021) kualitas sebuah website atau website quality adalah satu dari 

banyaknya faktor utama yang berperan penting pada kegiatan pemasaran online, 

karena dengan kualitas website yang baik maka konsumen dapat melakukan 

pembelian bahkan dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. 

 

2.3.2 Desain Situs Website  

Dalam sistem pemasaran online melalui situs website, perusahaan harus mampu 

menciptakan suasana yang mendukung kenyamanan kosumen. Adapun menurut 

Kotler dan Amstrong dalam (Dapas et al., 2019) desain situs website yang efektif 

yaitu sebagai berikut : 
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a) Adanya Konteks atau Context yang jelas, dalam hal ini yaitu berupa tata 

letak dan desain situs web yang efektif. 

b) Adanya Konten atau Content yang baik dan relevan, konten yang dimaksud 

dapat berupa gambar, suara, video, teks dan konten lainnya yang dapat 

membantu konsumen dalam mendapatkan informasi selengkap mungkin 

mengenai produk. 

c) Komunitas atau Community, yaitu cara situs web yang memungkinkan 

terjalinnya komunikasi antar komunitas atau pengguna. 

d) Kustomisasi atau Customisation, yaitu merupakan kemampuan sebuah situs 

website untuk melakukan penyesuaian dengan pengguna yang berbeda 

ataupun mengizinkan pengguna untuk mempersonalisasikan situs web. 

e) Komunikasi atau Communicaation, yaitu merupakan fitur yang 

memungkinkan adanya komunikasi antar situs web ataupun komunikasi dua 

arah. 

f) Adanya Hubungan atau Relationship, yaitu tingkat hubungan antar situs 

web dengan situs lainnya. 

g) Perdagangan atau Trade, yaitu dimana memungkinkan terjadinya transaksi 

jual beli didalam situs website tersebut. 

 

2.3.3 Indikator Pengukuran dan Dimensi Website Quality 

Dalam melakukan pengukuran mengenai website quality atau kualitas website dapat 

menggunakan beberapa indikator. Menurut Loiacono et al dalam (Ramadhani et 

al., 2021)  terdapat 4 dimensi atau indikator mengenai website quality yaitu sebagai 

berikut : 

a) Usefulness, merupakan kemampuan suatu website dimana website tersebut 

bisa memberikan kemudahan informasi yang memadai bagi penggunanya 

mengenai produk ataupun pelayanan terkait. 

b) Ease of Use, yaitu merupakan kemudahan penggunaan suatu website dan 

kepastian yang menunjukkan sejauh mana sebuah website mudah dalam 

penggunaannya. 
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c) Entertainment, yaitu bagaimana tampilan suatu website dapat dianggap 

menyenangkan oleh penggunanya, sehingga pengguna website dapat 

merasakan bahwa pelayanan yang diberikan website tersebut 

menyenangkan. 

d) Complementary Relationship, yaitu mewakili hubungan pelengkap dalam 

suatu website yang digunakan oleh para penggunanya.  

Menurut Ghafiki & Setyorini, (2017) website yang baik adalah website yang 

memiliki tiga dimensi utama yaitu :  

a) Usability, merupakan desain website yang memuat tampilan atau kegunaan 

sebuah web dengan menampilkan gambar ataupun halaman.  

b) Information Quality yang merupakan kualitas dari konten web ataupun 

relevansi antara web dan keperluan pengguna seperti keakuratan konteks 

dan juga format.  

c) Service Interaction Quality yang merupakan kualitas layanan yang 

ditawarkan kepada konsumen seperti keamanan bertransaksi, informasi, 

pengiriman produk hingga layanan yang memungkinkan konsumen 

berinteraksi dengan pemilik situs. 

 

2.4 Impulse Buying 

 

2.4.1 Pengertian Impulse Buying 

Dalam kegiatan pemasaran, perusahaan sebagai pihak pemasar akan berusaha 

dengan berbagai strategi dan cara untuk menarik minat beli konsumen. Banyaknya 

strategi yang digunakan perusahaan untuk menarik konsumen menjadikan customer 

seringkali membeli secara tidak terencana atau impulse buying. Adapun Impulse 

buying sendiri menurut Utami dalam (Nurchoiriah et al., 2022) adalah suatu bentuk 

pembelian tidak terencana dari pola pembelian konsumen. Pembelian yang tidak 

direncanakan seringkali terjadi saat calon konsumen secara tiba-tiba mempunyai 

keinginan sangat kuat untuk memiliki sebuah barang sehingga membuat ia 

melakukan pembelian secepat mungkin demi memiliki barang tersebut, padahal 

sebelumnya calon konsumen tidak memiliki rencana untuk melakukan pembelian.  
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Menurut Dsilva & N, (2021) Impulse buying adalah sebuah keputusan konsumen 

yang dibuat secara mendadak untuk melakukan pembelian barang atau jasa. 

Sedangkan itu menurut Xiao & Nicholson dalam (Martaleni et al., 2022) impulse 

buying adalah proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk dengan 

cara bertransaksi secara cepat.  

 

2.4.2 Tipe-Tipe Impulse Buying 

Dalam melakukan impulse buying terdapat beberapa tipe atau jenis konsumen, 

menurut Solomon dalam (Amalia, 2019) terdapat 4 tipe impulse buying pada 

masyarakat, yaitu : 

a) Pure Impulse Buying, adalah konsumen dengan tipe cepat dimana ia yang 

akan membeli tanpa adanya pertimbangan secara matang, justru customer ini 

akan melakukan pembelian murni (pure) tanpa berfikir atau direncanakan 

sebelumnya. 

b) Suggestion Impulse, adalah tipe konsumen yang tidak memiliki pengetahuan 

sebelumnya mengenai sebuah produk. Konsumen tipe ini akan melakukan 

pembelian saat pertama kali melihat produk tapi telah merasakan amat 

membutuhkannya akibat sudah terpengaruh akan  diskon yang ditawarkan. 

c) Reminder Impulse Buying, adalah tipe konsumen yang melakukan 

pembelanjaan karena sebelumnya sudah pernah melakukan pembelian. 

Konsumen jenis ini biasanya akan melakukan pembelian ketika stok produk 

yang dimilikinya menipis namun belum memiliki niat beli, dan ketika ada 

promo mengenai produk tersebut maka konsumen ini akan 

memanfaatkannya. 

d) Planned Impulse Buying, adalah tipe konsumen yang hanya akan membeli 

disaat ada flash sale dan cashback pada produk yang dibutuhkannya. 

 

2.4.3 Proses Psikologis Konsumen Impule Buying 

Menurut Coley dalam (Yahmini, 2020) ketika konsumen membuat keputusan untuk 

melakukan pembelian impulsif  konsumen akan dipengaruhi oleh aspek kognitif dan 

afeksi dalam dirinya terdahulu, dimana aspek afeksi lebih menonjol dari pada aspek 
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kognitif dalam pembelian impulsif tersebut. Lebih lanjut Coley menjelaskan proses 

psikologi konsumen dalam melakukan pembelian impulsif yaitu sebagai berikut : 

a) Aspek Afektif : merupakan sebuah proses psikologi dalam diri konsumen 

yang berkaitan dengan perasaan, emosi serta suasana hati. Aspek afeksi 

memiliki 3 komponen seperti : 

- Irresistible Urge to Buy, adalah kondisi dimana konsumen ini 

mempunyai keinginan instan dan memaksa secara terus-menerus, dan 

membuat calon konsumen tersebut tidak lagi dapat menahannya. 

- Positive Buying Emotion, adalah kondisi dimana suasana hati konsumen 

sedang dalam keadaan baik dan ia ingin memuaskan dirinya dengan cara 

melakukan pembelian impulsif. 

- Mood Management, adalah kondisi dimana konsumen memiliki 

keinginan menata suasana hatinya dengan cara melakukan impulse 

buying.  

b) Aspek Kognitif : merupakan sebuah proses psikologi dalam diri konsumen 

yang berkaitan dengan proses mental konsumen, meliputi pemahaman, 

pemikiran serta penginterpretasian. Sama dengan aspek afektif, aspek 

kognitif juga memiliki 3 komponen sebagai berikut : 

- Cognitive Deliberation, adalah kondisi dimana calon konsumen 

memiliki desakan dalam dirinya agar segera mengambil tindakan tanpa 

mempertimbangkan konsekuensinya terlebih dahulu. 

- Unplanned Buying, adalah kondisi dimana dalam berbelanja konsumen 

tidak mempunyai perencanaan jelas sebelumnya. 

- Disregard for the future, adalah kondisi customer dalam membeli 

produk, customer tersebut tidak akan memikirkan bagaimana 

kondisinya kedepan. 

 

2.4.4 Faktor yang Mempengaruhi Impulse Buying 

Menurut Solomon, (2011) ada beberapa faktor penting yang dapat memberikan 

pengaruh kepada konsumen untuk melakukan impulse buying, sebagai berikut : 
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a) Contoh Produk atau Product Samples, merupakan segala sesuatu yang 

berkaitan dengan produk ditawarkan baik berupa kondisi produk, gaya, jenis 

produk, ataupun bentuk terbaru dari produk. 

b) Kemasan/Tampilan Produk atau Elaborate Package Display, adalah bagian 

paling luar dari sebuah produk, dimana  fungsinya yaitu memberikan 

perlindungan produk dari cuaca, debu, benturan atau guncangan. 

c) Lokasi atau Place Based Media, merupakan lokasi dimana perusahaan 

menjalankan proses pemasaran produk. 

d) Materi Promosi atau Promotional Material, merupakan suatu upaya yang 

dilakukan perusahaan untuk mempromosikan produknya agar dikenal 

konsumen sehingga mampu memunculkan minat beli dikonsumen. 

 

2.4.5 Indikator Impulse Buying 

Masyarakat seringkali tidak menyadari bahwa tindakannya dalam berbelanja online 

termasuk dalam kategori impulse buying, hal ini dikarenakan impulse buying 

merupakan keputusan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. Sehingga 

ketika masyarakat melakukan impulse buying sering kali mereka tidak 

menyadarinya. Adapun skala pengukuran atau indikator yang dapat digunakan 

dalam jenis pembelian impulsif menurut Rook dalam (Simanjuntak, 2022) yaitu 

sebagai berikut :  

a) Spontanitas, merupakan suatu kegiatan belanja yang tidak diharapkan justru 

memberikan motivasi kepada konsumen untuk melakukan pembelian saat 

itu juga. Hal ini merupakan dampak dari stimulus visual langsung dari 

perusahaan kepada konsumen. 

b) Kekuatan, kompulsi, dan intensitas. Merupakan motivasi yang muncul 

dalam diri konsumen untuk mengesampingkan semua hal lain demi 

bertindak untuk melakukan pembelian seketika. 

c) Stimulasi atau Gairah, merupakan bentuk desakan yang muncul secara tiba-

tiba pada konsumen agar segera melakukan pembelian seiring dengan 

adanya emosi yang menggairahkan atau menggetarkan konsumen untuk 

melakukan pembelian. 
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d) Ketidak pedulian akan akibat, merupakan akibat dari adanya desakan untuk 

segera melakukan pembelian yang sangat sulit ditolak sehingga membuat 

konsumen mengesampingkan akibat dari pembelian tersebut yang mungkin 

justru berdampak negatif. 

 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Dalam menjalankan riset ini, terdapat beberapa referensi yang digunakan oleh 

peneliti yang berasal dari riset terdahulu sebagai upaya untuk mencari perbandingan 

serta inspirasi atau acuan bagi penelitian yang akan dilakukan selanjutnya. Adapun 

lima riset terdahulu tersebut adalah : 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

 

 

 

 

 

 

No. 
Nama 

Peneliti 
(Tahun) 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

1. Andyta Rizki 

Octaviana, 

Kokom 

Komariah, 

Faizal Mulia 

Z (2022) 

Analysis 

Shopping 

Lifestyle, 

Hedonic 

Shopping 

Motivation 

And Flash 

Sale On 

Online 

Impulse 

Buying. 

Hasil pada riset ini 
menunjukan bahwa  
shopping lifestyle, hedonic 
shopping motivation dan 
flash sale berpengaruh 
secara positif dan 
signifikan terhadap online 
impulse buying. Adapun 
penelitian ini 
menggunakan  metode 
kuantitatif, dan alat uji 
berupa SPSS 25. 

Pada penelitian ini 

meneliti variabel lain 

yang tidak diteliti 

pada penelitian 

sebelumnya yaitu  

variabel website 

quality. Sehingga 

terdapat 2 variabel 

yang digunakan  yaitu 

Flash sale dan 

website quality. 

Lokasi riset ini juga 

memiliki perbedaan  

dengan lokasi 

penelitian 

sebelumnya. Dan alat 

uji yang digunakan 

yaitu PLS. 
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Tabel 2.1 (Lanjutan) 

 

No. 
Nama 

Peneliti 
(Tahun) 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

2.  Syafna 

Nighel, dan 

Osa Omar 

Sharif 

(2022). 

Pengaruh 

Flash Sale 

Terhadap 

Pembelian 

Impulsif E-

Commerce 

Shopee Di 

Jawa Barat 

Pada riset ini 

menghasilkan jika 

variabel flash sale 

memiliki pengaruh tidak 

langsung terhadap 

pembelian impulsif, flash 

sale berpengaruh terhadap 

dorongan untuk membeli, 

flash sale berpengaruh 

terhadap value shopping, 

flash sale berpengaruh 

terhadap emosi positif, 

value shopping 

berpengaruh terhadap 

dorongan untuk  membeli, 

emosi positif berpengaruh 

terhadap dorongan untuk 

membeli dan dorongan 

untuk membeli 

berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif.  

Adapun riset ini 

menggunakan  kuantitatif 

sebagai metodenya. 

Pada penelitian ini 

membahas variabel 

lain yang tidak 

dibahas pada 

penelitian 

sebelumnya yaitu      

website 

quality.Sehingga 

terdapat 2 variabel 

yang digunakan yaitu 

Flash sale dan 

website quality. 

Selain itu, penelitian 

ini hanya meneliti 

pengaruh flash sale 

secara langsung dan 

tidak menjabarkan 

faktor  lainnya seperti 

penelitian 

terdahulu.Tempat dan 

waktu riset juga 

memiliki perbedaan 

dengan lokasi 

penelitian terdahulu. 

3. Saffanah 

Fausta 

Lamis, Putu 

Wuri 

Handayani & 

Widia Resti 

Fitriani 

(2022) 

Impulse 

buying during 

flash sales in 

the online 

marketplace. 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa 

pembelian impulsif 

konsumen dipengaruhi 

oleh gairah dan 

kesenangan. Adanya 

kualitas yang terbatas dan 

keterbatasan waktu 

mampu mempengaruhi 

gairah pada konsumen. 

Serta hiburan, informasi 

dan manfaat ekonomi 

mampu memberikan 

pengaruh pada gairah dan 

kesenangan. Begitu juga 

sebaliknya dimana gairah 

mampu mempengaruhi 

kesenangan konsumen 

marketplace.   Adapun 

riset ini menggunakan  

kuantitatif dan kualitatif 

wawancara sebagai 

metodenya. 

Pada penelitian ini 

meneliti variabel 

lainnya yang 

sebelumya tidak 

diteliti yaitu     website 

quality. Penelitian ini 

hanya berfokus pada 

pengaruh flash sale 

dan website quality 

terhadap impulse 

buying, sehingga 

tidak meneliti faktor 

lainnya seperti 

penelitian terdahulu. 

Riset ini juga hanya 

memakai metode 

kuantitatif dengan 

objek risetnya 

mahasiswa pengguna 

marketplace shopee. 
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Tabel 2.1 (Lanjutan) 

Sumber : Penelitian terdahulu diolah (2022) 

Berdasarkan pada Tabel 2.1 membahas tentang penelitian terdahulu yang relevan 

dengan riset yang akan diteliti ini, secara umum dapat dilihat perbedaan dan 

persamaan penelitiannya. Meskipun demikian, penelitian ini memiliki cakupan 

khusus terkait tentang pengaruh promosi flash sale dan website quality terhadap 

No. 
Nama 

Peneliti 
(Tahun) 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

4.  Reza Adian 

Putri, Yessy 

Artanti 

(2021) 

Pengaruh 

Kualitas 

Website, 

Impulsive 

Personality 

Trait, Dan 

Kelompok 

Referensi 

Terhadap 

Pembelian 

Impulsif di 

Tokopedia 

Penelitian ini 

menghasilkan bahwa   

kualitas website, 

impulsive personality 

trait, dan kelompok 

referensi secara 

bersama-sama 

berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

variabel pembelian 

impulsif pada 

pengguna e-commerce 

Tokopedia.  Adapun 

riset ini memakai  

kuantitatif sebagai 

metodenya. 

Riset ini meneliti 

variabel lain diluar 

penelitian 

sebelumnya yaitu  

variabel flash sale. 

Sehingga terdapat 2 

variabel yang 

digunakan yaitu 

Flash sale dan 

website quality. 

Penelitian ini juga 

tidak membahas 

mengenai variable  

Impulsive Personality 

Trait, dan Kelompok 

Referensi. Objek 

penelitian ini juga 

memiliki perbedaan. 

5. Fidelia Utari 

(2021). 

Pengaruh 

Kualitas Situs 

Web dan 

Karakteristik 

Konsumen 

terhadap 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif 

Konsumen 

pada Situs 

Web 

Tokopedia 

dengan Niat 

Pembelian 

sebagai 

Variabel 

Mediasi. 

Riset ini menghasilkan 

bahwasanya  kualitas situs 

web tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

perilaku pembelian 

impulsif, namun 

excitement dan product 

knowledge memberikan 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap 

pembelian impulsif. Selain 

itu, niat pembelian tidak 

memiliki efek mediasi 

terhadap hubungan antara 

kedua karakteristik 

konsumen tersebut 

terhadap perilaku 

pembelian impulsif.  

Adapun riset ini 

menggunakan  kuantitatif 

sebagai metodenya. 

Penelitian ini meneliti 

variabel lain yang 

tidak diteliti 

sebelumnya yaitu  

variabel flash sale. 

Sehingga terdapat 2 

variabel yang 

digunakan yaitu 

Flash sale dan 

website quality.  

Penelitian ini juga 

tidak menggunakan 

variabel mediasi 

dalam risetnya. Objek 

riset ini juga memiliki 

perbedaan. 
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impulse buying pada marketplace shopee dengan studi pada mahasiswa pengguna 

shopee di Bandar Lampung. Adapun perbedaan antara riset ini dengan riset 

sebelumnya adalah: pada judul riset sebelumnya terdapat variabel yang tidak 

diteliti. Apabila judul penelitian sebelumnya membahas flash sale, maka penelitian 

tersebut tidak membahas website quality begitu pun sebaliknya. Sehingga belum 

adanya penelitian yang secara bersamaan meneliti variabel flash sale dan website 

quality. Alat uji yang digunakan juga berbeda, kebanyakan pada riset yang sudah 

dilakukan sebelumnya melakukan uji dengan alat SPSS sedangkan pada riset alat 

uji yang digunakan yaitu PLS-SEM. Yang menjadi objek penelitian juga memiliki 

perbedaan berbeda riset terdahulu. Pada riset ini menggunakan shopee sebagai 

objek, sedangkan penelitian sebelumnya ada yang menggunakan Tokopedia hingga 

menggunakan objek lebih dari 1 marketplace. Selain itu waktu dan lokasi riset juga 

berbeda dengan riset yang dilakukan sebelumnya.  

 

2.6 Hubungan Antar Variabel 

 

2.6.1 Hubungan Promosi Flash Sale terhadap Impulse Buying 

Flash sale adalah salah satu strategi promosi yang sering digunakan pada sistem 

penjualan online seperti marketplace. Flash sale sendiri merupakan jenis promosi 

yang memberikan harga terjangkau namun hanya dengan jangka waktu yang 

singkat dan persediaan terbatas. Jika konsumen berada pada posisi tersebut maka 

konsumen sering kali akan melakukan pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya hanya karena tergiur akan harga yang murah. Menurut Christian dkk., 

(2022) promosi flash sale mampu menarik banyak minat konsumen dan pasar 

karena pada saat terjadinya flash sale, akan timbul dorongan pada diri konsumen 

agar segera membeli saat itu juga sebelum kehabisan. Ini memiliki kesamaan 

dengan riset yang diteliti oleh (Simanjuntak, 2022) dimana menunjukkan bahwa 

flash sale mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse buying. Dorongan dari 

adanya flash sale tersebut mampu membuat konsumen memutuskan pembelian 

yang tak terencana dan tanpa banyak pertimbangan sebelumnya.  
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2.6.2 Hubungan Website Quality terhadap Impulse Buying 

Website quality atau kualitas website merupakan satu dari banyaknya faktor yang 

mampu mempengaruhi konsumen untuk memutuskan pembelian online. Kualitas 

website yang baik mampu memberikan kenyamanan dan kepuasan tersendiri bagi 

konsumen, dengan begitu konsumen dapat berbelanja di website tersebut bahkan 

untuk pembelian yang tidak direncanakan sekalipun. Tipe konsumen dalam 

pembelian online cenderung menyukai kemudahan dan kepraktisan dalam 

berbelanja. Penggunaan warna, banyaknya pilihan proses pembayaran, 

kelengkapan informasi, dan tata letak produk dihalaman web adalah satu dari 

banyaknya faktor yang mampu menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam 

melakukan impulse buying. Menurut Trinanda et al., (2022) saat melakukan belanja 

online, konsumen cenderung akan melakukan pembelian hanya karena hal 

sederhana seperti tampilan dan kualitas website. Lebih lanjut menurut Trinanda et 

al., (2022)  hal itu dapat terjadi karena dalam melakukan belanja online ketersediaan 

informasi sangat dibutuhkan customer. Ini memiliki kesamaan dengan penelitian 

Munandar, (2022) dan Putri & Artanti, (2021) dimana menyatakan kualitas website 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, semakin 

besar atau tinggi kualitas website maka impulse buying konsumen akan semakin 

tinggi pula. Oleh karena itulah mengapa kualitas website sering kali menjadi 

pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. 

 

2.7 Kerangka Pemikiran  

Yaitu suatu bentuk jalur pemikiran yang dirancang sedemikian rupa berdasarkan 

kegiatan peneliti yang akan dilakukan (Tohirin, 2009). Kerangka pemikiran 

merupakan sebuah alur pikir yang menjabarkan dengan menggunakan garis besar 

bagaimana pola dari riset yang akan di lakukan oleh peneliti. Adapun tujuan dari 

adanya kerangka pemikiran yaitu untuk menjelaskan pola penelitian serta agar 

mempermudah memahami variabel yang akan diteliti.  
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Pada riset ini terdapat 2 variabel bebas atau independent variable adalah Flash Sale 

(X1), dan  Website Quality  (X2). Kedua variabel tersebut akan memberikan 

pengaruh kepada variabel terikat atau dependent variable adalah Impulse Buying 

(Y). Berdasarkan pada penjelasan tersebut, dapat disusun sebuah model kerangka 

pemikiran pada penelitian ini yaitu : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah peneliti (2022) 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Keterangan : 

   : Secara Parsial 

   : Secara Simultan 

 

 

 

Promosi Flash Sale (X1) 

Indikator : 

1. Frekuensi Promosi 

2. Kualitas Promosi 

3. Waktu Promosi 

4. Ketetapan atau 

Kesesuaian Sasaran 

(Kotler dan Ketler, 2013) 

Website Quality  (X2) 

Indikator : 

1. Easy of Use (EU) 

2. Usefulness (U) 

3. Entertainment (E) 

(Loiacono et al., 2002) 

Impulse Buying (Y) 

Indikator : 

1. Spontanitas 

2. Kekuatan, kompulsi, 

dan intensitas 

3. Stimulasi atau Gairah 

4. Ketidak pedulian akan 

akibat. 

(Rook, 1987) 

H1 

H3 

H2 
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2.8 Hipotesis  

Menurut Setyawan, (2014) adalah  keterangan sementara yang diperoleh dari 

fenomena-fenomena yang kompleks. Sedangkan itu menurut Arikunto dalam 

(Setyawan, 2014) hipotesis yaitu bentuk jawaban sementara atas permasalahan 

penelitian yang mana kebenaran dari jawaban tersebut harus di lakukan uji secara 

empiris. Dalam melakukan sebuah penelitian, perumusan hipotesis sangat penting 

dilakukan di awal sebelum akhirnya dibuktikan secara empiris melalui penelitian 

sebenarnya. Adapun berdasarkan perumusan masalah serta kerangka pemikiran 

yang sebelumnya telah dijabarkan maka hipotesis penelitiannya antara lain : 

Ha1 : Promosi Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

konsumen di shopee.  

Ho1 : Promosi Flash Sale tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse 

Buying konsumen di shopee. 

Ha2 : Website Quality berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

konsumen di shopee.  

Ho2 : Website Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse 

Buying konsumen di shopee.  

Ha3 : Promosi Flash Sale dan Website Quality secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Impulse Buying konsumen di shopee.  

Ho3 : Promosi Flash Sale dan Website Quality secara simultan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying konsumen di shopee.  
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III.   METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis penelitian  

Riset ini, memakai metode pendekatan kuantitatif, melalui survei dengan jenis 

penelitian explanatory research, adapun explanatory research yaitu penelitian yang 

digunakan untuk mengetahui kausal antar variabel melalui uji hipotesis. Metode 

kuantitatif yaitu jenis penelitian dimana data yang digunakan dalam bentuk angka 

serta proses analisis yang dipakai yaitu statistik. Metode kuantitatif ini dilakukan 

peneliti apabila masalah yang menjadi tolak ukur sebuah penelitian sudah jelas, 

namun peneliti ingin memperluas informasi yang ada serta ingin melakukan uji 

terhadap hipotesis yang ada (Sugiono, 2017). Survey adalah proses pengambilan 

sampel dari populasi penelitian dimana pengumpulan datanya dilakukan 

menggunakan kuesioner sebagai alat bantu Singarimbun dan Effendy dalam 

(Mukhsin et al., 2017). Dalam riset ini terdiri atas 2 variabel eksogen yaitu (X1) 

flash sale dan (X2) website quality, serta variabel endogen (Y) impulse buying.   

 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi  

Menurut Sugiono, (2017) Populasi merupakan sebuah obyek ataupun subyek yang 

ditentukan peneliti karena dinilai mempunyai karakteristik serta kualitas yang 

sesuai dengan ketetapan peneliti sebelumnya yang mana kemudian akan dipelajari 

serta ditarik kesimpulan. Pada riset ini populasinya yaitu mahasiswa yang berasal 

dari perguruan tinggi di Bandar Lampung yang merupakan pengguna shopee. 

Populasi pada riset ini tidak diketahui tepat jumlahnya, dikarenakan tidak adanya 

data yang menyebutkan total mahasiswa di Bandar Lampung yang termasuk 

pengguna shopee.  
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3.2.2 Sampel  

Menurut Sugiono, (2017) Sampel yaitu perwakilan dari total populasi penelitian 

serta mempunyai karakteristik tertentu sesuai dengan ketentuan peneliti, sebuah 

riset menggunakan sampel karena apabila populasi dari sebuah riset tersebut 

terbilang besar yang kemudian berdampak pada keterbatasan peneliti seperti adanya 

keterbatasan tenaga, biaya, waktu dll. Oleh sebab itu peneliti akan memakai sampel 

sebagai perwakilan dari populasi yang ada untuk dipelajari dan diolah, setelah 

menjadi data kesimpulan yang ada tersebut akan berlaku untuk semua populasi yang 

ada pada lokasi riset. Sampel pada riset yang dilakukan ini ditentukan memakai 

metode non probability sampling dan purposive sampling sebagai tekniknya. 

 

Metode non probability sampling adalah metode dalam penelitian yang mana tidak 

memberikan setiap anggota populasinya peluang yang sama melainkan sampelnya 

diambil dengan penentuan kriteria tertentu (Sugiono, 2017).  Sedangkan itu teknik 

purposive sampling digunakan pada penelitian ini karena dalam riset ini memiliki 

sasaran sampel tertentu dari sebuah populasi, dimana sampel tersebut harus 

memenuhi kriteria tertentu yang kemudian akan dijadikan informasi pada  riset 

tersebut (Sugiono, 2017). Adapun kriteria atau ketentuan yang dipakai dalam 

penelitian ini yaitu : 

1) Pengguna shopee. 

2) Mahasiswa yang berasal dari universitas baik negeri ataupun swasta di 

Bandar Lampung. 

3) Pernah melakukan pembelian di banner website shopee. 

Dikarenakan populasi pada riset ini tidak diketahui secara pasti totalnya, maka 

berdasarkan (Sugiono, 2017) perhitungan jumlah sampel pada penelitian dapat 

memakai perhitungan dengan rumus Cochran seperti : 
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𝑛 =
𝑍2pq

𝑒2
 

Rumus 3.1 Cochran 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang Salah 50% = 0,5 

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling eror) sebesar 5 % 

 

Berdasarkan pada rumus cochran tersebut,  jumlah sampel pada riset ini dapat 

ditentukan seperti : 

𝑛 =
(1,96)2(0,5)(0,5)

5%2
= 384,16 

 

Setelah dilakukannya perhitungan seperti diatas, diperolehlah jumlah sampel yang 

diperlukan yaitu jumlahnya 384,5 atau dibulatkan menjadi 385 responden dari 

mahasiswa universitas di Bandar Lampung pengguna shopee atau pernah 

berbelanja di shopee.  
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3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

Definisi konseptual yaitu penentuan batas yang mana menerangkan mengenai suatu konsep dengan tegas, singkat serta jelas. Sedangkan itu, 

definisi Operasional merupakan suatu konsep yang menggambarkan gejala atau prilaku yang diamati dan dapat diukur (Oscar & Sumirah, 

2019). Adapun definisi konseptual dan definisi Operasional dalam riset ini dapat diketahui sebagai berikut : 

Tabel 3.1 Ringkasan Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

Jenis Variabel Definisi Konseptual 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

Flash Sale  

(X1) 

 

(Kotler dan 

Ketler, 2013) 

  

(Herlina et al., 2021) 

menyatakan bahwa flash 

sale yaitu sebuah bentuk 

layanan promosi yang 

ada pada marketplace 

dimana menyediakan 

barang-barang baik 

produk maupun jasa 

dalam bentuk flash sale 

atau promosi terbatas 

dengan jangka waktu 

terbatas. 

 

Bentuk promosi 

dengan 

memberikan harga 

yang lebih murah 

dalam jangka 

waktu terbatas. 

1.  Frekuensi 
Promosi 

 

1. Potongan harga di Shopee tidak hanya dilakukan sekali. 
2. Saya berharap produk pada promosi flash sale beragam. 
3. Saya merasa produk yang tersedia saat flash sale terbatas. 
4. Saya merasa jumlah stok untuk setiap produk yang tersedia saat 

flash sale terbatas. 

2. Kualitas 

Promosi 
5. Produk yang ada di Shopee saat flash sale memiliki kualitas yang 

bagus. 

6. Pembelian terjangkau karena adanya potongan harga. 

7. Produk yang diterima saat promosi sesuai dengan deskripsi penjual 

pada Shopee. 

 

3. Waktu 

Promosi 

8. Setiap 10 menit sebelum dilakukannya potongan harga akan 
terdapat notifikasi dari Shopee. 

9. Saya merasa waktu yang tersedia untuk belanja pada saat flash sale 
terbatas. 

10. Saya merasa durasi flash sale cepat berakhir. 
 

4. Ketepatan 

atau 

Kesesuaian 

Sasaran 

11.   Promosi yang dilakukan perusahaan mampu membujuk saya untuk   
melakukan pembelian. 

 
3
2
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Tabel 3.1 (Lanjutan) 

Website Quality 

(X2) 

 

 

(Loiacono et al., 

2002) 

 

Website quality 

merupakan struktur 

sistematis dari 

halaman website itu 

sendiri serta 

merupakan interaksi 

antara halaman-

halaman yang ada, 

dimana website 

tersebut berisi foto, 

teks, video, audio, 

file atau aset digital 

lainnya yang 

disimpan dalam satu 

server atau lebih 

dimana dapat 

diakses melalui 

telepon seluler, atau 

internet Zeng dalam 

(Prasetio & 

Muchnita, 2022). 

Kualitas pada 

tampilan suatu 

website yang 

menghubungkan 

halaman yang ada 

dimana berisi 

foto, video, 

audio, teks dan 

informasi lainya 

yang berguna 

bagi pengguna. 

1. Easy of Use  

(kemudahan 

penggunaan). 

1. Situs website Shopee menarik. 

2. Situs website Shopee mudah digunakan. 

3. Situs website Shopee mudah diakses. 

 

2. Usefulness  

(kemampuan 

menyediakan 

informasi). 

 

 

 

 

4. Menggunakan situs website Shopee dapat meningkatkan 

efektivitas saya dalam berbelanja. 

5. Situs website Shopee menyediakan berbagai macam cara 

pembayaran yang mudah untuk saya menyelesaikan 

transaksi. 

6. Dengan menggunakan situs website Shopee dapat 

meningkatkan produktivitas saya dalam berbelanja. 

7. Situs website Shopee menyediakan produk yang relevan 

untuk saya. 

 

3. Entertainment  

(Pengalaman 

penggunaan yang 

menyenangkan 

8. Interaksi saya dengan situs website Shopee menyenangkan. 

9. Situs website Shopee menggunakan pemilihan warna yang 

baik sehingga saya merasa nyaman. 

10. Situs website Shopee terlihat menarik. 

11. Tata letak atau posisi dalam situs website Shopee terlihat 

menarik. 

3
3
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Tabel 3.1 (Lanjutan)  

Impulse Buying 

(Y) 

 

(Rook, 1987) 

 

Impulse buying menurut 

Utami dalam 

(Nurchoiriah et al., 

2022) adalah suatu 

bentuk pembelian yang 

tidak terencana dari pola 

pembelian konsumen. 

 

Prilaku pembelian 

yang tidak 

direncanakan oleh 

konsumen 

sebelumnya. 

1. Spontanitas 1. Saya dapat membeli produk di situs web Shopee tanpa perencanaan 
sebelumnya. 

2. Ketika saya sangat tertarik pada suatu produk di situs website 
Shopee, saya akan membeli produk tersebut. 

3. Ketika saya berbelanja di situs website Shopee, belanja secara 
spontan sangat menyenangkan. 

4. Kebanyakan pembelian yang saya lakukan di Shopee tanpa 
direncanakan sebelumnya. 

2. Kekuatan, 

Kompulasi dan 

Intensitas 

5. Ketika melihat produk dishopee timbul keinginan saya untuk 
melakukan pembelian dengan mengesampingkan kebutuhan 
lainnya. 

3. Stimulasi atau 

Gairah 

 

6. Saya membeli produk di website Shopee berdasarkan pada 
keinginan saya. 

7. Saya cenderung membelanjakansebagian besar uang saya untuk 
produk di Shopee. 

8. Ketika menemukan barang yang saya suka di Shopee, saya langsung 
memesan tanpa memperdulikan harganya. 

9. Jika terdapat penawaran khusus, saya cenderung berbelanja. 

4. Ketidak 

pedulian akan 

akibat. 

10. Ketika saya berbelanja di situs website Shopee, saya sering membeli 
produk tanpa memikirkan konsekuensinya. 

11. Pernyataan “beli sekarang, berfikir kemudian” sangat 
mendeskripsikan saya. 

 

Sumber :  Kajian Peneliti (2022)

3
4
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3.4 Sumber Data 

 

3.4.1 Data Primer  

Menurut Sugiono, (2017) data primer yaitu salah satu jenis data yang mana 

didapatkan oleh secara langsung dari sumber utama. Adapun sumber data primer 

pada penelitian ini didapatkan dengan menggunakan kuesioner yang berisikan 

daftar pertanyaan terkait dengan variabel penelitian. Data primer tersebut 

didapatkan dari penyebaran kuesioner yang telah dibagikan oleh peneliti kepada 

para responden yang merupakan mahasiswa dari universitas di Bandar Lampung 

yang menjadi pengguna atau pernah menggunakan marketplace shopee.  

 

3.4.2 Data Sekunder  

Data sekunder menurut Sugiono, (2017) yaitu jenis data dalam sebuah riset  yang 

didapatkan dari sumber tidak langsung, contohnya melalui perantara orang lain 

ataupun dokumen. Pada riset ini data sekundernya didapatkan dari berbagai macam 

referensi seperti jurnal, buku, hasil riset, internet serta sumber informasi lainnya 

yang dianggap berhubungan dengan variabel penelitian.  

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

 

3.5.1 Kuesioner  

Kuesioner adalah proses pengumpulan data dimana caranya yaitu dengan 

membagikan responden beberapa soal untuk kemudian dijawab. Teknik 

pengumpulan data ini terbilang cukup efektif untuk dilakukan pada penelitian yang 

memiliki jumlah responden cukup besar (Sugiono, 2017). Proses pengumpulan data 

pada riset ini memakai kuesioner dikarenakan total responden yang luas dan bersifat 

general, sehingga metode pengumpulan datanya dilakukan secara sistematis 

dengan memberikan beberapa pertanyaan terkait flash sale, website quality serta 

impulse buying yang telah disertai dengan beberapa jawaban atau disebut dengan 

kuesioner tertutup. Sehingga para responden dapat dengan mudah menjawab 

pertanyaan penelitian yang diajukan. Data dikumpulkan dengan menggunakan 
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media google formulir pada bulan November 2022 – Februari 2023 yang disebar 

pada mahasiswa pengguna shopee melalui social media seperti Whatsaap, 

Instagram dan media lainnya. Masing-masing variabel yang ada pada riset ini akan 

dilakukan pengukuran dengan menggunakan skala likert, dimana cara mengetahui 

berhasil atau tidaknya pengukuran dapat dilihat melalui skor.  

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiono, (2017) Skala yaitu alat ukur yang dipakai sebagai tolak ukur 

dalam menentukan pendek atau panjangnya sebuah interval pada sebuah riset, 

sehingga nantinya mampu menghasilkan suatu data kuantitatif. Adapun dalam 

melakukan riset ini tolak ukur yang dipakai untuk mengukur variabel yang ada 

dengan memakai skala likert. Menurut Sugiono, (2017) Skala likert yaitu jenis skala 

yang dapat dipakai guna mengukur pendapat, sikap ataupun persepsi individu dan 

kelompok mengenai suatu fenomena sosial (variabel penelitian) yang terjadi. 

Adapun tabel pengukuran skala likert dalam penelitian : 

 

Tabel 3.2 Pengukuran Skala Likert 

Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber : Sugiono (2017) 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Dalam riset ini teknik analisis data yang dipakai yaitu metode Partial Least Square 

(PLS) - Structural Equation Model (SEM). Analisis data dalam riset ini memakai 

bantuan software SmartPLS dengan versi 3. Menurut Ghozali, (2012) PLS 

merupakan metode yang dapat dipakai guna menerangkan apakah ada atau tidak 

adanya hubungan pada variabel penelitian.   
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PLS juga dapat digunakan untuk melakukan analisis terhadap konstruk pada 

penelitian yang dibentuk menggunakan indikator formatif dan reflektif. Namun 

demikian, SEM dengan basis kovarian tidak dapat melakukan hal tersebut karena 

justru akan membuatnya jadi unidentified model. Model reflektif ini akan 

menghasilkan suatu variabel laten atau konstruk justru akan mempengaruhi 

indikatornya, dimana arah hubungan kausalitas dari pada sebuah konstruk sehingga 

diperlukannya kepastian dari hubungan antar variabel laten. 

 

Menurut Ghozali, (2012) Teknik analisis data dengan metode PLS-SEM banyak 

dipakai para peneliti dengan berfokuskan kepada ilmu sosial. Karena metode PLS-

SEM ini dinilai mempunyai tingkat fleksibilitas cukup tinggi untuk jenis penelitian 

yang memiliki keterkaitan antara teori serta data, selain itu PLS juga bisa 

menganalisis jalur (path) dengan variabel laten. Data pada metode PLS-SEM  tidak 

mengharuskan terdistribusi secara normal multivariate sehingga indikator dan skala 

kategori, ratio, interval sampai ordinal, dapat dipakai untuk model yang sama, serta 

metode ini juga tidak mengharuskan adanya sampel dalam jumlah besar.  

 

3.7.1 Outer Model (Model Pengukuran) 

 

3.7.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas menurut Sugiyono, (2017) merupakan suatu bentuk instrumen yang 

mana dapat digunakan dalam melakukan pengukuran terhadap data guna 

membuktikan data yang diuji valid atau tidak. Valid dalam hal ini memiliki arti 

bahwa instrumen yang digunakan tersebut mampu digunakan dalam pengukuran 

terhadap apa yang memang akan diukur. Adapun hasil dari uji validitas ini akan 

menunjukkan data yang sesungguhnya dengan tingkat ketepatan yang ada pada 

objek dibanding data yang didapatkan peneliti. Uji validitas pada suatu penelitian 

akan dilakukan secara menyeluruh terhadap item pertanyaan yang ada pada setiap 

variabel. Jika peneliti ingin mengetahui validitas apa item kuesioner, maka peneliti 

tersebut dapat melakukan korelasi antara skor item dengan total dari item yang ada. 

Adapun dalam penelitian ini terdapat 2 tahap pengujian yang akan dilakukan yaitu 

convergent validity dan discriminant validity.  
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1. Convergent Validity  

Menurut Ghozali, (2012) uji Convergent Validity digunakan dalam sebuah 

penelitian guna membuktikan setiap item penelitian apakah terdapat kesamaan 

antara dimensi variabel penelitian tersebut. Karena itulah, item pertanyaan dengan 

signifikansi pada tingkat tinggi dan bernilai lebih besar 2 kali dari batas error pada 

pengukuran item pertanyaan variabel. Dimana terpenuhi atau tidaknya variabel 

apabila mempunyai nilai AVE lebih besar dari 0,5.  

2. Discriminant Validity   

Menurut Ghozali, (2012) dalam sebuah penelitian discriminant validity dapat 

terpenuhi apabila nilai korelasi antar variabel lebih tinggi jika dipadankan pada nilai 

korelasi seluruh variabel. Jika peneliti ini mengetahui terpenuhi atau tidaknya 

discriminant validity maka dapat terlihat pada besaran nilai cross loadingnya. Jika 

nilai besaran cross loading pada item pernyataan variabel ke variabel itu sendiri 

memiliki nilai yang lebih besar dari pada besaran nilai korelasi item pernyataan itu 

ke variabel lainnya akan disimpulkan bahwa item tersebut valid. 

 

3.7.1.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono, (2017) Sebuah hasil riset dapat dikatakan reliabel, jika data 

yang diteliti memiliki kesamaan dalam jangka waktu yang berbeda. Alat ukur yang 

masuk kedalam kategori reliabel yaitu alat ukur yang jika dipakai beberapa kali 

dalam melakukan pengukuran target yang serupa, akan tetap memiliki hasil yang 

serupa juga. Adapun uji reliabilitas pada riset ini diterapkan menggunakan hitungan 

besaran nilai Cronbach’s Alpha pertiap variabelnya. Variabel yang dapat dikatakan 

handal atau reliabel apabila mempunyai Cronbach’s Alpha > 0,60. Pada sistem 

kuesioner, akan dianggap reliabel jika jawaban narasumber terhadap pertanyaan 

tersebut konsisten ataupun jawaban tersebut memiliki toleransi perbedaan yang 

cukup kecil terhadap beberapa kali pengukuran.  
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3.7.2 Inner Model  (Model Struktural) 

Menurut Ghozali, (2012) inner model yaitu sebuah bentuk uji yang bertujuan guna 

mencari tahu hubungan variabel laten pada sebuah riset. Caranya, dengan melihat 

besaran nilai R square serta besaran nilai path coefficient hal tersebut dilakukan 

guna mengetahui besaran pengaruh yang diberikan oleh variabel laten endogen 

pada sebuah riset terhadap variabel laten eksogennya, serta terdapat juga uji 

signifikansi yang dilakukan untuk mengetahui besaran nilai signifikansi hubungan 

pengaruh antar variabel. Hasilnya, pengukuran ini mampu menggambarkan 

hubungan antar variabel laten dalam sebuah penelitian dengan berdasarkan pada 

teori substantif. 

3.7.2.1 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis pada penelitian ini memakai SEM dengan perangkat lunak smartPLS 

sebagai model analisisnya. Menurut Ghozali, (2012) model SEM-PLS ini selain 

mampu menguji mengenai teori, model ini juga mampu memberikan keterangan 

terkait terdapat hubungan atau tidaknya diantara variabel laten. Adapun hipotesis 

dalam riset ini diuji dengan cara mencari besaran nilai perhitungan Path Coefficient 

pada tahap uji inner model. Hipotesis dalam penelitian akan diterima jika besaran 

nilai T statistik memiliki nilai yang lebih besar dari pada nilai pada T tabel 1,96 (α 

5%) artinya apabila nilai T statistik pada tiap hipotesis memiliki besaran nilai yang 

lebih besar dari pada besaran nilai pada T tabel sehingga kesimpulannya hipotesis 

dalam penelitian diterima atau dalam kata lain terbukti. 
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V. PENUTUP 

 

5.1 Simpulan  

Berdasar pada riset yang sudah dilakukan tersebut, maka kesimpulan penelitian 

yang dapat ditarik adalah : 

1) Secara parsial berdasarkan pada Uji t, variabel flash sale memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap impulse buying pada marketplace 

shopee sebesar 65.8% yang termasuk dalam kategori cukup berpengaruh 

(sedang). Artinya dalam menjalankan strategi pemasaran melalui promosi 

flash sale, shopee mampu mempengaruhi masyarakat untuk melakukan 

impule buying atau pembelian yang tidak direncanakan melalui potongan 

harga yang ditawarkan. Dimana respon paling tinggi berada pada item X1.2 

dengan indikator frekuensi promosi.  

2) Secara parsial berdasarkan pada Uji t, variabel website quality memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

marketplace shopee sebesar 19.1% yang termasuk dalam kategori 

berpengaruh rendah. Artinya website quality yang dimiliki oleh marketplace 

shopee dengan menyediakan beragam metode pembayaran, mudah 

digunakan, serta mampu menyediakan produk yang relevan untuk 

penggunanya mampu mempengaruhi masyarakat dalam melakukan 

pembelian yang tidak terencana. Dimana respon paling tinggi berada pada 

item X2.5 dengan indikator Usefulness atau kemampuan dalam 

menyediakan informasi. 

3) Berdasarkan uji F secara simultan dan juga berdasarkan Uji R Square (R2) 

variabel promosi flash sale dan website quality secara bersamaan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

marketplace shopee sebesar 66,4% yang termasuk dalam kategori cukup 

berpengaruh (sedang). Artinya strategi pemasaran shopee melalui promosi 
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flash sale dan juga website quality mampu mempengaruhi impulse buying 

konsumen dishopee sebesar 66.4%, dan sisanya dipengaruhi variabel 

lainnya yang tidak dijelaskan pada riset ini seperti : potongan harga, event 

tanggal kembar, sales promotion, celebrity endorser dan lain sebagainya.  
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5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan juga simpulan diatas mengenai penelitian ini, 

adapun saran yang dapat dipertimbangkan yaitu : 

1) Bagi Perusahaan 

Disarankan kepada perusahaan Shopee untuk dapat terus mempertahankan dan 

mengembangkan aspek-aspek yang mendukung promosi flash sale seperti 

frekuensi promosi, kualitas promosi, waktu promosi dan ketepatan sasaran. 

Karena hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor promosi flash sale 

merupakan faktor dominan yang dapat mempengaruhi impulse buying pada 

konsumen. Adapun cara yang dapat dilakukan yaitu : Menyediakan produk yang 

lebih beragam contohnya seperti produk skincare, make up, fashion serta 

aksesoris. Dan juga memperbanyak stok untuk setiap produk saat terjadinya flash 

sale, mengingat frekuensi promosi merupakan aspek dengan penilaian paling 

tinggi pada penelitian ini. Shopee juga dapat lebih meningkatkan kualitas produk 

khususnya untuk produk flash sale agar lebih berkualitas lagi, karena pada 

penelitian ini aspek kualitas produk memiliki skor yang paling rendah. Selain itu, 

shopee juga disarankan untuk lebih mengembangkan website quality dengan cara 

meningkatkan kualitas server atau jaringan serta melakukan maintenance secara 

berkala agar situs website lebih baik lagi dan minim gangguan sehingga konsumen 

dapat mengaksesnya dengan lancar tanpa hambatan. Shopee juga dapat 

memperbaiki tata letak website agar lebih menarik karena berdasarkan penelitian 

ini aspek tata letak website memiliki skor paling rendah dibandingkan lainnya. 

2) Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti berharap agar dapat melakukan riset dengan 

menambahkan variabel lainnya seperti live shopping, serta melakukan 

pengembangan variabel flash sale. Dikarenakan pada riset ini menghasilkan 

bahwa variabel  flash sale memiliki penilaian yang tinggi. Sehingga untuk riset 

yang akan dilakukan selanjutnya disarankan agar menambahkan variabel lain 

yang dapat mempengaruhi impulse buying seperti live shopping, serta meneliti 

tentang jenis produk yang banyak diminati konsumen saat terjadinya flash sale 

contohnya pada kategori fashion ataupun skincare. 
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