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Abstract 

Tokopedia, as one of the largest marketplace platforms in Indonesia, offers various shopping conveniences for 

consumers. This is proven by previous research which found that Tokopedia has a high level of ease of use compared 

to other e-commerce platforms. The convenience offered encourages consumers to shop impulsively. Based on the 

phenomenon found on social media, it shows that consumers make impulse buying on Tokopedia because of the flash 

sale sales promotion program and also price discounts. This study aims to determine: (1) the effect of sales promotion 

flash sales on impulse buying behavior in the Tokopedia marketplace, (2) the effect of price discounts on impulse 

buying behavior in the Tokopedia marketplace, (3) the effect of sales promotion flash sales and price discounts on 

impulse buying behavior in the Tokopedia marketplace simultaneously. This research is quantitative research with 

multiple linear regression analysis with support from SPSS Statistics 26 software. In this study using a survey method 

with a sample size of 150 Tokopedia user respondents. The results of this study: partially there is a positive and 

significant effect of the flash sale variable on the impulse buying variable, and partially there is a positive and 

significant effect of the price discount variable on the impulse buying variable.  Simultaneously, it shows that the flash 

sale and price discount variables jointly affect the impulse buying variable (based on the results of the F test).   
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Abstrak 

Tokopedia, sebagai salah satu platform marketplace terbesar di Indonesia, menawarkan berbagai kemudahan 

berbelanja bagi konsumen. Hal ini dibuktikan oleh penelitian terdahulu yang menemukan bahwa Tokopedia memiliki 

tingkat kemudahan penggunaan yang tinggi dibandingkan dengan platform e-commerce lainnya. Kemudahan yang 

ditawarkan ini mendorong konsumen untuk berbelanja secara impulsif. Berdasarkan fenomena-fenomena yang 

ditemukan pada sosial media menunjukkan bahwa konsumen melakukan impulse buying pada Tokopedia karena 

adanya program sales promotion flash sale dan juga price discount. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) 

pengaruh sales promotion flash sale terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia, (2) pengaruh 

price discount terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia, (3) pengaruh sales promotion flash 

sale dan price discount terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia secara simultan. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif dengan analisis regresi linier berganda dengan support dari software SPSS Statistics 

26. Pada penelitian ini menggunakan metode survei dengan jumlah sampel 150 responden pengguna Tokopedia. Hasil 

dari penelitian ini: secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel flash sale terhadap variabel 

impulse buying, dan secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel price discount terhadap 

variabel impulse buying.  Secara simultan menunjukkan bahwa variabel flash sale dan price discount secara bersama-

sama mempengaruhi variabel impulse buying (berdasarkan pada hasil uji F). 

 

Kata Kunci-flash sale, price discount, impulse buying 

 

I. PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 
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Saat ini kemajuan teknologi dan informasi sangatlah rumit dan mempunyai banyak dampak terhadap kehidupan 

manusia, termasuk dalam bidang ekonomi dan bisnis di internet yang biasa disebut dengan e-commerce. E-commerce 

adalah metode belanja atau perdagangan online yang memanfaatkan internet, dimana situs web menawarkan barang 

dan jasa untuk pembelian dan pengiriman. Berdasarkan survei online yang dilakukan oleh inilah.com dengan 

melibatkan 1.005 responden, masyarakat Indonesia mayoritas memilih berbelanja melalui e-commerce dengan total 

82% dibandingkan melalui media sosial (13%) atau toko offline (6%). Tokopedia, sebagai platform marketplace 

terkemuka di Indonesia, memberikan beragam keuntungan berbelanja bagi penggunanya. Hal ini dibuktikan oleh 

Rachmawati (2021) yang menemukan bahwa Tokopedia memiliki tingkat kemudahan penggunaan yang tinggi 

dibandingkan dengan platform marketplace lainnya. Kemudahan yang ditawarkan ini mendorong konsumen untuk 

berbelanja secara impulsif. 

Pembelian impulsif mengacu pada tindakan melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan secara matang 

potensi implikasi yang mungkin terjadi sebagai akibat dari transaksi tersebut. Pembelian impulsif mengacu pada 

tindakan melakukan pembelian tanpa perencanaan atau pertimbangan sebelumnya. Hal ini didasarkan pada alasan 

yang tidak logis (Sucidha, 2019). 

Mengamati perilaku pembelian impulsif adalah tugas yang relatif mudah. Kenyamanan dan keamanan dalam 

berbelanja serta seringnya transaksi menarik menjadi faktor yang mendorong masyarakat melakukan pembelian 

impulsif saat mengunjungi pasar. Selain itu, selama flash sale Tokopedia untuk barang-barang bermerek tertentu, 

sangat jarang ada orang yang membeli barang-barang yang termasuk dalam flash sale meskipun mereka tidak benar-

benar membutuhkannya. Flash sale memiliki peluang untuk menciptakan keputusan pembelian yang tinggi dan 

mampu menguji seberapa baik pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen. Flash sale adalah strategi 

pemasaran yang banyak digunakan Tokopedia untuk mempromosikan produk baru dengan biaya lebih rendah dalam 

waktu terbatas sebelum periode penjualan reguler. Ketika flash sale sedang berlangsung, konsumen terburu-buru 

menambahkan produk yang akan dibeli ke dalam troli (Zhang et al., 2018). Program flash sale ini menyediakan 

berbagai macam produk dengan harga diskon yang signifikan dibandingkan harga reguler. Riset yang dilakukan 

Tokopedia pada tahun 2024 menunjukkan bahwa flash sale mampu menghasilkan lonjakan penjualan hingga 2,5 kali 

lipat. Hadirnya program flash sale ini dapat menggugah dorongan pelanggan untuk membeli barang dagangan yang 

diinginkan. Marketplace juga sering kali menyertakan promosi khusus seperti penawaran pengiriman gratis dalam 

program flash sale. Dengan adanya promosi semacam itu, individu yang cenderung impulsif dalam berbelanja 

kemungkinan besar akan langsung membeli tanpa perencanaan sebelumnya, dipengaruhi oleh rangsangan yang kuat 

untuk segera bertransaksi (Darwipat D., dkk 2020). 

Selain flash sale, Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Hamdani dkk. (2022) menemukan bahwa diskon harga 

mungkin digunakan untuk menarik individu yang memiliki kecenderungan pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan 

bahwa penurunan harga berdampak pada perilaku impulsif. Alasan di atas sejalan dengan temuan penelitian yang 

dilakukan oleh Hamdani dkk (2022) yang menunjukkan pengaruh kuat variabel harga diskon terhadap pembelian 

impulsif. Dalam sebuah laporan berita yang dikutip dari Tempo (2022), riset yang dilakukan oleh aplikasi riset 

Snapcart mengungkapkan adanya beragam tipe konsumen yang aktif berbelanja di platform e-commerce. Dalam 

temuannya, sekitar 24% dari konsumen yang tergolong sebagai wandering customer, yang cenderung hanya 

melakukan penjelajahan produk tanpa melakukan pembelian. Meskipun demikian, keberadaan tipe konsumen ini 

memiliki dampak yang signifikan terhadap popularitas suatu e-commerce. Lalu sebanyak 25% dari para konsumen 

dikategorikan sebagai pelanggan yang berbasis pada kebutuhan atau need-based customer, yang melakukan pembelian 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Sementara itu, sebanyak 51% sisanya termasuk dalam kategori pemburu diskon 

atau discount seeker. Saat ini, diskon atau potongan harga menjadi magnet utama bagi konsumen. Umumnya, 

konsumen tipe discount seeker mencari diskon seperti voucher potongan harga, penawaran pengiriman gratis, 

cashback,  flash sale, dan berbagai jenis potongan harga lainnya. 

Setelah mengamati permasalahan-permasalahan yang telah disebutkan sebelumnya, penulis merasa tertarik untuk 

membahas dan menyelidiki judul <Pengaruh Sales Promotion Flash Sale dan Price Discount terhadap Perilaku 

Impulse Buying pada Marketplace Tokopedia=. 
 

B. Rumusan Masalah  

1. Bagaimana sales promotion flash sale dan price discount terhadap perilaku impulse buying pada 

marketplace Tokopedia? 
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2. Seberapa besar pengaruh sales promotion flash sale terhadap perilaku impulse buying pada marketplace 

Tokopedia? 

3. Seberapa besar pengaruh price discount terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia? 

4. Seberapa besar pengaruh sales promotion flash sale dan price discount terhadap perilaku impulse buying 

pada marketplace Tokopedia secara simultan? 

 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui bagaimana sales promotion flash sale dan price discount terhadap perilaku impulse buying 

pada marketplace Tokopedia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion flash sale terhadap perilaku impulse buying pada marketplace 

Tokopedia 

3. Untuk mengetahui pengaruh price discount terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia 

4. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion flash sale dan price discount terhadap perilaku impulse buying 

pada marketplace Tokopedia secara simultan. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Impulse Buying 

Pembelian impulsif, seperti yang didefinisikan oleh Daulay et al. (2020), mengacu pada tindakan pelanggan yang 

melakukan pembelian tidak terencana untuk produk yang tidak diperlukan. Sebelum memasuki toko, konsumen tidak 

mempunyai niat atau pertimbangan apapun mengenai pembelian suatu produk. Namun, ketika mengunjungi toko dan 

terpengaruh oleh faktor eksternal, konsumen pada akhirnya memilih untuk melakukan pembelian di toko tersebut. 

Engel (2023) mendefinisikan kualitas pembelian impulsif sebagai spontanitas, dorongan dan intensitas yang kuat, 

kegembiraan dan rangsangan, dan pengabaian terhadap konsekuensi. 

 

B. Flash Sale 

flash sale, seperti yang dijelaskan oleh Zhang dkk. (2018), adalah strategi pemasaran yang banyak digunakan 

dalam e-commerce. Mereka melibatkan penjualan produk atau layanan dalam jumlah terbatas dengan harga diskon 

dalam periode waktu tertentu yang telah ditentukan. Belch dan Belch (2021) mengidentifikasi tiga dimensi penjualan 

kilat: Pembelian dalam jumlah besar, memperkirakan promosi kompetitif, dan memfasilitasi transaksi skala besar. 

 

C. Price Discount 

Kotler dan Keller (2023) menggambarkan diskon harga sebagai pengurangan harga reguler suatu produk, yang 

tertera pada label atau kemasan. Sutisna (2012) mengidentifikasi tiga dimensi diskon harga: besarnya pengurangan, 

durasi periode diskon, dan kategori produk. 

 

D. Kerangka Penelitian 

 

 
Keterangan :  

   (Pengaruh secara parsial) 
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   (Pengaruh secara simultan) 

Gambar 1. Kerangka Penelitian (Sumber Olahan Peneliti 2024) 

 

E. Hipotesis Penelitian 

H1: Sales promotion flash sale berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia 

H2: Price discount berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia 

H3: Sales promotion flash sale dan price discount berpengaruh secara simultan terhadap perilaku impulse buying 

pada marketplace Tokopedia. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif untuk menilai diterima atau ditolaknya hipotesis. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda dengan menggunakan software SPSS Statistics 26. 

Populasi yang dipertimbangkan dalam penelitian ini terdiri dari pengguna Tokopedia yang pernah melakukan 

pembelian impulsif di platform tersebut, dengan jumlah populasi yang tidak dapat ditentukan. Penelitian ini 

menggunakan metode non-probability sampling yang dikenal dengan purposive sampling. Penelitian ini 

menggunakan teknik pengambilan sampel dengan mengirimkan kuesioner melalui Google Form kepada 150 

responden yang memenuhi kriteria pengguna Tokopedia dan pernah melakukan pembelian impulsif pada produk yang 

memanfaatkan strategi pemasaran penjualan flash sale dan diskon harga di Tokopedia. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Jenis Kelamin 

- Laki-laki 

- Perempuan 

Total 

 

62 

88 

150 

 

41,3% 

58,7% 

100% 

2 Usia 

- 17-25 Tahun 

- 26-35 Tahun 

- 36-45 Tahun 

- >45 Tahun 

Total 

 

96 

34 

12 

8 

150 

 

64% 

22,7% 

8% 

5,3% 

100% 

3 Jenjang Pendidikan 

- SMP / Sederajat 

- SMA / Sederajat 

- Diploma 

- S1 

- S2 

- S3 

Total 

 

8 

66 

22 

54 

0 

0 

150 

 

5,3% 

44% 

14,7% 

36% 

0% 

0% 

100% 

4 Pekerjaan 

- Pelajar / Mahasiswa 

- Pegawai 

- Wiraswasta 

- Ibu Rumah Tangga 

- Tidak Bekerja 

Total 

 

70 

46 

26 

8 

0 

150 

 

46,7% 

30,7% 

17,3% 

5,3% 

0% 

100% 

5 Pengeluaran per Bulan 

- >Rp6.000.000 

- Rp500.000 – Rp6.000.000 

 

31 

86 

 

20,7% 

57,3% 
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- <Rp500.000 

Total 

33 

150 

22% 

100% 

Sumber: Olahan Peneliti (2024) 

 

B. Hasil Analisis Deskriptif 

1. Hasil analisis deskriptif variabel flash sale X1 pada garis kontinum masuk ke dalam kategori sangat baik 

dengan persentase 85,4%. 

2. Hasil analisis deskriptif variabel price discount X2 pada garis kontinum masuk ke dalam kategori sangat baik 

dengan persentase 85,8%. 

3. Hasil analisis deskriptif variabel impulse buying Y  pada garis kontinum masuk ke dalam kategori baik 

dengan persentase 81,7%. 

C. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 2. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2024) 

 

Berdasarkan tabel 2 menghasilkan sumus persamaan sebagai berikut 

Y = 0,954 + 0,431X1 + 0,350X2 

Dari persamaan diatas dapat diartikan sebagai berikut. 

1. Nilai koefisien sebesar 0,954 yang berarti flash sale (X1) dan diskon harga (X2) berpengaruh positif terhadap 

pembelian impulsif (Y). Akibatnya, terjadinya flash sale dan diskon harga akan mengakibatkan peningkatan 

pembelian impulsif. 

2. Nilai koefisien X1 sebesar 0,431 menunjukkan adanya hubungan positif antara variabel X1 (flash sale) 

dengan Y (impulse purchase). Untuk lebih jelasnya, kenaikan satu unit dalam penjualan kilat (X1) akan 

menghasilkan peningkatan pembelian impulsif (Y) sebesar 0,431. 

3. Nilai koefisien X2 bertanda positif sebesar 0,350 menunjukkan adanya korelasi positif antara variabel X2 

(diskon harga) dengan Y (pembelian impulsif). Untuk lebih jelasnya, diskon harga sebesar X2 akan 

menghasilkan kenaikan pembelian impulsif (Y) sebesar 0,350 untuk setiap kenaikan satu unit. 

 

D. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas pada Histogram, Variabel Impulse Buying (Sumber Hasil Pengolahan SPSS 

2024) 
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Berdasarkan pada gambar 4.9 menunjukkan bahwa kurva yang ada pada histogram mengikuti pola kurva normal, 

yaitu membentuk lonceng atau simetris. Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data yang digunakan untuk 

mengukur variabel pembelian impulsif sesuai dengan distribusi normal. 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa  

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Tolerance 

 

B Std. Error Beta VIF 

1 (Constant) 27.844 3.951  7.047 .000  

Flash Sale .215 .216 .432 11.110 .752 1.329 

Price Discount .063 .259 .349 14.476 .752 1.329 

a. Dependent Variable: Impulse Buying  

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2024) 

Berdasarkan temuan uji multikolinearitas yang disajikan pada tabel 3, nilai VIF kurang dari 10 dan nilai toleransi 

variabel lebih besar dari 0,1. Tidak ada bukti multikolinearitas dalam penyelidikan ini. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas pada grafik Scatterplot, Variabel Impulse Buying (Sumber Hasil 

Pengolahan SPSS 2024) 

 

Gambar 3 menunjukkan bahwa titik-titik data tidak memiliki struktur yang dapat dilihat dan didistribusikan secara 

sembarangan di sekitar empat titik garis. Hal ini menunjukkan tidak adanya heteroskedastisitas. 

 

E. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 27.844 3.951  7.047 .000 

Flash Sale .215 .216 .162 11.110 .321 

Price Discount .063 .259 .040 14.476 .807 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2024) 

Berdasarkan tabel 4.5 menghasilkan rumus persamaan sebagai berikut: 

Y = 27,844 + 0,215X1 + 0,063X2 

Dari persamaan diatas dapat diartikan sebagai berikut: 
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1. Nilai konsisten sebesar 27,844 menunjukkan bahwa flash sale (X1) dan diskon harga (X2) berpengaruh 

positif terhadap pembelian impulsif (Y). Akibatnya, terjadinya flash sale dan diskon harga akan 

mengakibatkan peningkatan pembelian impulsif. 

2. Nilai koefisien X1 sebesar 0,215 menunjukkan adanya hubungan positif antara variabel X1 (flash sale) 

dengan Y (impulse purchase). Untuk lebih jelasnya, kenaikan satu unit dalam penjualan kilat (X1) akan 

menghasilkan peningkatan pembelian impulsif (Y) sebesar 0,215. 

3. Koefisien X2 berkorelasi positif dengan Y sebesar 0,063 menunjukkan bahwa terdapat hubungan searah 

antara variabel X2 (diskon harga) dengan Y (pembelian impulsif). Untuk lebih jelasnya, diskon harga X2 

akan menghasilkan kenaikan pembelian impulsif (Y) sebesar 0,063 untuk setiap kenaikan satu unit. 

 

F. Uji Hipotesis 

1. Uji F 

Tabel 5. Hasil Uji f 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 35.332 2 17.666 53.359 .000b 

Residual 48.668 147 .331   

Total 84.000 149    

a. Dependent Variable: Impulse_Buying 

b. Predictors: (Constant), Price_Discount, Flash_Sale 

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2024) 

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa Fhitung adalah 53,359 dengan tingkat signifikansi 0,000. Maka dari 

itu, dengan dua kriteria pengambilan keputusan yaitu:  

Fhitung > Ftabel (53,359 > 3,058) 

Tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 

 Hal ini dapat menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima yang berarti bahwa variabel flash sale (X1), 

price discount (X2) secara simultan bersama-sama mempengaruhi variabel terikat yaitu impulse buying (Y). 

 

2. Uji T 

Tabel 6. Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 27.844 3.951  7.047 .000 

Flash Sale .215 .216 .162 11.110 .321 

Price Discount .063 .259 .040 14.476 .807 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS(2024) 

 

Berdasarkan tabel 5 menunjukkan bahwa: 

a. Variabel flash sale (X1) mempunyai Thitung sebesar 11,110 lebih besar dari nilai Ttabel sebesar 1,976 

menunjukkan signifikansi statistik pada tingkat signifikansi 0,000 kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan 

bahwa hipotesis nol H01 ditolak dan hipotesis alternatif Ha1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

flash sale (X1) mempunyai pengaruh positif dan besar secara parsial terhadap variabel pembelian impulsif 

(Y). 

b. Variabel diskon harga (X2) mempunyai nilai Thitung sebesar 14,476 lebih besar dari nilai Ttabel sebesar 

1,976. Selain itu, tingkat signifikansi 0,000 kurang dari ambang batas 0,05. Oleh karena itu, kami menolak 

hipotesis nol (H01) dan menerima hipotesis alternatif (Ha1). Dapat disimpulkan bahwa variabel diskon harga 

(X2) berpengaruh positif dan besar secara parsial terhadap variabel pembelian impulsif (Y). 
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3. Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .640a .410 .402 .550 

a. Predictors: (Constant), Price Discount, Flash Sale 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2024) 

 

Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi dapat disimpulkan bahwa variabel flash sale dan penurunan harga 

mempunyai pengaruh sebesar 41% terhadap pembelian impulsif. Namun, sisa 59% data dipengaruhi oleh faktor 

tambahan yang tidak dianalisis dalam penelitian ini.  

 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial 

Coefficientsa  

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 

B Std. Error Beta Zero-order 

1 (Constant) 27.844 3.951  7.047 .000  

Flash Sale .215 .216 .432 11.110 .321 .587 

Price Discount .063 .259 .349 14.476 .807 .469 

a. Dependent Variable: Impulse Buying  

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2024) 

Berdasarkan tabel 4.8 perhitungan koefisien determinasi parsial dilakukan dengan menggunakan rumus Beta x 

Zero Order adalah sebagai berikut: 

1. Flash sale : 0,432 x 0,587 = 0,253 atau 25,3% 

2. Price discount : 0,349 x 0,469 = 0,163 atau 16,3% 

 

G. Pembahasan 

A. Analisis Hasil Pengolahan Data dan Pembahasan  

Mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan, dengan proporsi mencapai 58,7%. Kelompok usia yang 

paling banyak diwakili adalah 17-25 tahun, dengan persentase 64%. Dari segi pendidikan, mayoritas responden 

memiliki ijazah SMA atau sederajat (44%), diikuti oleh S1 (36,5%). Sementara itu, rentang pengeluaran bulanan 

terbanyak responden berada pada kategori Rp500.000 - Rp6.000.000. Karakteristik demografis responden ini 

menunjukkan bahwa platform Tokopedia didominasi oleh pengguna perempuan muda yang masih menempuh 

pendidikan. Hal ini perlu dipertimbangkan dalam merumuskan strategi pemasaran dan pengembangan produk di 

Tokopedia agar lebih tepat sasaran. 

 

1. Variabel Flash Sale 

Variabel flash sale memperoleh skor total rata-rata sebesar 85,4%, sehingga masuk dalam kategori <sangat baik= 
berdasarkan gambar garis kontinum. Temuan ini menunjukkan bahwa partisipan dalam penelitian ini memiliki kesan 

yang sangat baik terhadap penjualan flash di Tokopedia. Di antara indikator-indikator variabel flash sale, "Flash Sale 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian lebih banyak" mendapat nilai persentase tertinggi, yaitu 89%. 

Sedangkan indikator dengan nilai persentase terendah adalah "Dengan adanya flash sale konsumen tertarik untuk 

membeli beberapa barang" dengan persentase 82%. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa flash sale 

di Tokopedia terbukti efektif dalam mendorong pembelian impulsif konsumen. Hal ini didukung oleh indikator-

indikator yang menunjukkan persepsi positif responden terhadap flash sale, seperti mendorong pembelian lebih 

banyak dan menarik minat untuk membeli beberapa barang. 

 

2. Variabel Price Discount 
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Rata-rata skor keseluruhan untuk variabel diskon harga mencapai 85,8%, sehingga masuk dalam klasifikasi 

<sangat baik= berdasarkan representasi garis kontinum. Hal ini menunjukkan bahwa partisipan dalam penelitian ini 

memiliki pendapat yang sangat positif terhadap penurunan harga di Tokopedia. Di antara indikator-indikator variabel 

price discount, "Tokopedia memiliki diskon yang besar dibandingkan dengan e-commerce lain" mendapat nilai 

persentase tertinggi, yaitu 90%. Sedangkan indikator dengan nilai persentase terendah adalah "Price discount pada 

Tokopedia menarik perhatian konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif" dengan persentase 83%. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa price discount di Tokopedia terbukti efektif dalam mendorong 

pembelian impulsif konsumen. Hal ini didukung oleh indikator-indikator yang menunjukkan persepsi positif 

responden terhadap price discount. 

 

3. Variabel Impulse Buying 

Rata-rata skor total variabel impulse buying pada penelitian ini adalah sebesar 88%. Hal ini digambarkan dalam 

gambar garis kontinum yang termasuk dalam kategori "baik". Artinya, responden secara umum merasa bahwa perilaku 

impulse buying mereka dalam berbelanja di aplikasi Tokopedia tergolong baik. Di antara indikator impulse buying, 

"Saya sering membeli produk di Tokopedia secara spontan" memiliki nilai persentase tertinggi, yaitu 88%. Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden sering melakukan pembelian impulsif di Tokopedia tanpa pertimbangan 

matang. Sementara itu, indikator dengan nilai persentase terendah adalah "Saya sering kali merasakan keinginan yang 

sangat kuat dan mendadak untuk membeli produk di Tokopedia, sehingga langsung membelinya tanpa memikirkannya 

terlebih dahulu", yaitu 80%. Berdasarkan hasil persentase tersebut, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden memang sering melakukan pembelian impulsif di Tokopedia, namun mereka tidak selalu merasakan 

dorongan yang sangat kuat untuk melakukannya. 

 

B. Uji Hipotesis 1: Sales promotion flash sale berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada marketplace 

Tokopedia 

Korelasi antara variabel promosi penjualan (X1) dengan variabel pembelian impulsif (Y) mempunyai nilai t 

hitung sebesar 11,110 lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,976 sehingga menunjukkan adanya hubungan yang 

signifikan. Selain itu, nilai p sebesar 0,000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05 sehingga menyebabkan penolakan 

hipotesis nol (H01) dan penerimaan hipotesis alternatif (Ha1). Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel promosi 

penjualan (X1) mempunyai pengaruh positif dan besar secara parsial terhadap variabel pembelian impulsif (Y). 

Hipotesis 1 dapat diterima pada tingkat signifikansi 0,000. Temuan penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Wahyuni dan Setyawati (2021) yang menjelaskan bahwa promosi penjualan flash 

sale dapat memberikan dampak yang menguntungkan dan besar terhadap pembelian impulsif di ranah e-commerce. 

 

C. Uji Hipotesis 2: Price discount berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada marketplace Tokopedia 

Hubungan antara variabel diskon harga (X2) dengan variabel pembelian impulsif (Y) signifikan secara statistik. 

Nilai Thitung sebesar 14,476 lebih besar dari nilai Ttabel sebesar 1,976 menunjukkan adanya hubungan yang 

signifikan. Selain itu, tingkat signifikansi 0,000 kurang dari ambang batas 0,05 sehingga menyebabkan penolakan 

hipotesis nol (H01) dan penerimaan hipotesis alternatif (Ha1). Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel diskon 

harga (X2) mempunyai pengaruh yang agak positif dan cukup besar terhadap variabel pembelian impulsif (Y). 

Hipotesis 1 dapat diterima pada tingkat signifikansi 0,000. Temuan penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Hamdani dkk. (2022), menunjukkan bahwa hasil penelitian mengenai variabel harga 

diskon mempunyai pengaruh yang cukup besar terhadap pembelian impulsif. 

 

D. Uji Hipotesis 3: Sales promotion flash sale dan price discount berpengaruh secara simultan terhadap perilaku 

impulse buying pada marketplace Tokopedia 

Hubungan antara variabel flash sale (X1) dan diskon harga (X2) terhadap pembelian impulsif (Y) signifikan 

secara statistik. Hal ini ditunjukkan dengan nilai Fhitung sebesar 53,359 lebih besar dari nilai Ftabel sebesar 3,058. 

Nilai signifikansi sebesar 0,000 kurang dari ambang batas sebesar 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

baik faktor flash sale (X1) maupun diskon harga (X2) mempunyai pengaruh secara simultan dan gabungan terhadap 

variabel dependen yaitu pembelian impulsif (Y). Pebrianti dan Sari (2022) melakukan penelitian yang menunjukkan 

bahwa pembelian impulsif dipengaruhi oleh perpaduan pengaruh internal dan eksternal. Pengaruh internal berasal dari 

konsumen itu sendiri, seperti rasa kenikmatan yang dialami selama proses pembelian. Aspek ini dapat merangsang 
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kecenderungan untuk melakukan pembelian tanpa pertimbangan yang matang. Di sisi lain, faktor eksternal mengacu 

pada elemen yang berasal dari sumber di luar kendali konsumen, seperti keadaan yang dihadapi saat berbelanja, 

suasana toko yang menarik secara visual, kampanye promosi, dan karakteristik produk yang menarik. Unsur-unsur 

tersebut dapat merangsang kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa flash sale berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif di 

marketplace Tokopedia, sedangkan potongan harga juga berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif. 

Selanjutnya flash sale dan diskon harga mempunyai pengaruh secara simultan terhadap pembelian impulsif di 

marketplace Tokopedia. Penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan untuk Tokopedia untuk memahami 

karakteristik dan perilaku impulse buying dan memastikan bahwa strategi promosi yang akan digunakan tidak hanya 

meningkatkan penjualan jangka pendek, tetapi juga membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan. 
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