
 SKRIPSI  

PENGARUH FLASH SALE, LIVE STREAMING, DAN GRATIS 

ONGKIR TERHADAP IMPULSE BUYING PRODUK 

KOSMETIK PINKFLASH DI SHOPEE  

(Studi pada Generasi Z di Pekanbaru)  

 

 

Oleh : 

MUTIARA ADHA 

NIM : 12070126651 

 

MANAJEMEN PEMASARAN  

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU SOSIAL 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU 

PEKANBARU 

 

TAHUN 2024 

  



SKRIPSI  

PENGARUH FLASH SALE, LIVE STREAMING, DAN GRATIS 

ONGKIR TERHADAP IMPULSE BUYING PRODUK 

KOSMETIK PINKFLASH DI SHOPEE  

(Studi pada Generasi Z di Pekanbaru)  

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat untuk Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi (SE) 

Program Studi S1 Manajemen pada  Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial  

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau  

 

 

Oleh : 

MUTIARA ADHA 

NIM : 12070126651 

MANAJEMEN PEMASARAN  

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU SOSIAL 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU 

PEKANBARU 

TAHUN 2024 









i 
 

KATA PENGANTAR 

Dengan penuh rasa syukur, penulis panjatkan ke hadirat Allah SWT atas 

segala rahmat dan karunia-Nya yang telah mengantarkan penulis dalam 

menyelesaikan skripsi dengan judul “Pengaruh  Flash Sale, Live Streaming, dan 

Gratis Ongkir Terhadap Impulse Buying Produk Kosmetik PINKFLASH di 

Shopee (Studi pada Generasi Z di Pekanbaru)”. Skripsi ini diajukan untuk 

memenuhi salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi (SE) 

Program Studi S1 Manajemen pada Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

Dalam proses penelitian dan penyusunan laporan penelitian skripsi ini, 

penulis tak luput dari berbagai rintangan. Namun, berkat bantuan, bimbingan, dan 

dukungan dari berbagai pihak, penulis berhasil melewati rintangan tersebut. Oleh 

karena itu, dengan penuh rasa syukur, penulis ingin menyampaikan terima kasih 

sebesar-besarnya kepada:  

1. Kepada orang tua tercinta, Mama Wirnayanti dan Kakek saya H. Sofyan, 

yang telah membesarkan, mendidik, mendukung, memotivasi, menyayangi, 

dan mengantarkan penulis hingga ke jenjang pendidikan S1. Doa mereka 

yang selalu dipanjatkan dan dukungan moril maupun materi mereka menjadi 

kekuatan utama dalam perjalanan hidup penulis. 

2. Bapak Prof. Dr. Hairunas, M.Ag selaku Rektor Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau.  

3. Ibu Dr. Mahyarni, S.E., M.M. selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Ilmu 

Sosial UIN Suska Riau, Bapak Dr. Kamaruddin, S.Sos, M.Si selaku Wakil 



ii 
 

Dekan I Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial UIN Suska Riau, Bapak Dr. 

Mahmuzar, M. Hum Selaku Wakil Dekan II Fakultas Ekonomi dan Ilmu 

Sosial UIN Suska Riau dan Ibu Dr. Hj. Julina, S.E., M.Si selaku Wakil Dekan 

III Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial UIN Suska Riau. 

4. Ibu Astuti Meflinda, S.E., M.M. selaku Ketua Jurusan S1 Manajemen dan 

Bapak Fakhrurrozi, S.E., M.M. selaku Sekretaris Jurusan S1 Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial UIN Suska Riau.  

5. Ibu Nurrahmi Hayani, S.E., M.B.A. selaku dosen pembimbing proposal dan 

skripsi sekaligus menjadi inspirasi bagi penulis yang telah bersedia 

meluangkan waktu, memberikan semangat, arahan, bimbingan,  perhatian, 

dan saran-saran yang sangat penting kepada penulis sehingga penulis bisa 

menyelesaikan skripsi ini. 

6. Bapak Ermansyah, S.E., M.M. selaku Penasehat Akademik yang telah 

memberikan arahan selama penulis menuntut ilmu di UIN Suska Riau. 

7. Bapak/Ibu Dosen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang telah meluangkan waktu dan 

kesempatan untuk memberikan ilmu dan pengetahuan selama proses 

perkuliahan. 

8. Seluruh karyawan tata usaha Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

9. Kakakku Qashtari yang telah membantu dan mendoakan penulis, serta Papa 

yang telah ada mendukung dan mendoakan di masa kuliah penulis. 



iii 
 

10. Keluarga besar H. Sofyan yang tidak bisa penulis sebutkan satu persatu, yang 

telah memberikan semangat, dukungan, dan doanya selama masa perkuliahan 

penulis. 

11. Terkhusus sahabat yang telah membantu penulis selama masa skripsi yaitu 

Elvira dan Alfina, terimakasih atas banyaknya bantuan, dukungan, waktu, 

doa, dan ilmu yang telah diberikan kepada penulis. 

12. Sahabat penulis yaitu Nabilla, Zahra, Sisilia, dan Ratu yang telah setia berada 

dalam kehidupan penulis, menemani, mendoakan, dan memberikan 

dukungan kepada penulis. 

13. Teman-teman terbaik penulis Angkatan 47 IPS Cendana yaitu Kanza, Ari, 

Abel, dan lainnya serta teman terbaik angkatan 2020 Manajemen UIN Suska 

Riau yaitu Vania, dan lainnya yang tidak bisa penulis sebutkan satu persatu. 

14. NCT Dream yang telah menemani dan menjadi semangat serta motivasi 

penulis dari awal hingga akhir semasa perkuliahan. 

  



iv 
 

PENGARUH FLASH SALE, LIVE STREAMING, DAN GRATIS 

ONGKIR TERHADAP IMPULSE BUYING PRODUK KOSMETIK 

PINKFLASH DI SHOPEE  

(Studi pada Generasi Z di Pekanbaru)  

Oleh : 

MUTIARA ADHA 

12070126651 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui bagaimana flash sale, live 

streaming, dan gratis ongkir mempengaruhi impulse buying terhadap produk 

kosmetik PINKFLASH di shopee (studi pada generasi z di Pekanbaru). Adapun 

populasi dalam penelitian ini adalah generasi z di Pekanbaru yang telah membeli 

produk PINKFLASH di shopee dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. Teknik 

pengumpulan data memakai kuesioner melalui google form. Data primer dan 

sekunder adalah jenis data yang digunakan. Dalam penelitian ini, teknik purposive 

sampling digunakan untuk mengumpulkan sampel dari 100 responden. Penelitian 

ini melakukan analisis data kuantitatif dengan menggunakan teknik regresi linier 

berganda. Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan bahwa hasil 

uji parsial variabel flash sale berpengaruh positif dan signifikan  terhadap impulse 

buying dengan nilai thitung > ttabel yaitu 4.159 > 1,984, juga nilai untuk Sig. uji t 0,000 

< 0,05. Variabel live streaming secara parsial tidak berpengaruh terhadap impulse 

buying dengan nilai thitung < ttabel yaitu 1,676 < 1,984 dan nilai Sig. uji t 0,097 > 0,05. 

Kemudian, variabel gratis ongkir secara parsial tidak berpengaruh terhadap impulse 

buying dengan nilai nilai thitung < ttabel yaitu 0,535 < 1,984 dan nilai Sig. uji t 0,594 

> 0,05. Berdasarkan hasil uji F variabel flash sale, live streaming, dan gratis ongkir 

secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying dengan nilai nilai Fhitung > 

ttabel yaitu 20,318 > 2,70 dan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil uji koefisien 

determinasi menunjukkan bahwa R square sebesar 0,388 yang artinya variabel flash 

sale, live streaming dan gratis ongkir dapat menjelaskan variabel impulse buying 

sebesar 38,8% dan sisanya dipengaruhi oleh variabel yang tidak terdapat 

dalam penelitian ini.   

 

Kata Kunci : Flash Sale, Live Streaming, Gratis Ongkir, Impulse Buying.  
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THE INFLUENCE OF FLASH SALES, LIVE STREAMING, AND FREE 

SHIPPING ON IMPULSE BUYING OF PINKFLASH COSMETIC 

PRODUCTS AT SHOPEE 

(Study on Generation Z in Pekanbaru) 

By: 

MUTIARA ADHA 

12070126651 

 

ABSTRACT 

This study (on generation z in Pekanbaru) sought to ascertain the impact of flash 

sales, live streaming, and free shipping on impulsive purchases of PINKFLASH 

cosmetic goods at Shopee. Generation Z residents of Pekanbaru who have bought 

PINKFLASH items from Shopee in the past year make up the study's population. A 

Google Forms questionnaire was employed as part of the data collection method. 

Both primary and secondary data were used. Using the purposive sampling 

technique, the study's sample size was 100 respondents. This study's data analysis 

is quantitative and makes use of multiple linear regression techniques. Based on 

the research results obtained, it shows that the partial test results of the flash sale 

variable have a positive and significant effect on impulse buying with a tcount> 

ttable value of 4,159> 1.984, also the value for Sig. t test 0.000 <0.05. The live 

streaming variable partially has no effect on impulse buying with a tcount value < 

t table, namely 1.676 < 1.984 and a Sig. t test value of 0.097 > 0.05. Then, the free 

shipping variable partially has no effect on impulse buying with a tcount value < t 

table, namely 0.535 < 1.984 and a Sig value. t test 0.594 > 0.05. Based on the 

results of the simultaneous test, the flash sale, live streaming, and free shipping 

variables together have an effect on impulse buying with the value of the Fcount> 

ttable value, namely 20.318> 2.70 and the Sig value. 0,000 < 0,05. Based on the 

results of the coefficient of determination test, it shows that the R square is 0.388, 

which means that the flash sale, live streaming and free shipping variables can 

explain the impulse buying variable by 38.8% and the rest is influenced by variables 

not contained in this study.  

Keywords: Flash Sale, Live Streaming, Free Shipping, Impulse Buying. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Zaman sekarang semakin pesat dan makin maju, terutama pada bidang 

teknologi dan informasi. Hal ini pun mendapatkan dampak positif dan 

kemudahan serta manfaat bagi masyarakat terhadap ekonomi di Indonesia. 

Media pemasaran yang menggunakan teknologi digital digunakan sebagai 

pemanfaatan yang dapat memberikan layanan dan mempermudah dalam 

menerima informasi. Adanya internet dapat mempermudah kegiatan konsumen 

dalam berbelanja secara online. Perilaku konsumen juga dapat berubah karna 

pembelian kebutuhan pokok maupun tidak.  

Pada saat ini belanja online telah menjadi kebiasaan masyarakat dalam 

membeli kebutuhan. Media yang digunakan disebut dengan e-commerce. E-

commerce adalah suatu proses kegiatan pembelian dan penjualan barang atau 

jasa melalui internet. E-commerce tidak terbatas hanya sebagai tempat jual beli, 

tetapi juga memungkinkan penggunanya untuk melakukan melakukan transaksi 

via online untuk menyelesaikan penjualan dan dapat mentransfer uang ke 

sesama pengguna. E-commerce yaitu sebuah aplikasi atau wadah dalam proses 

bisnis yang dapat menghubungkan penjual dengan pembeli menggunakan 

transaksi elektronik dan juga mampu meringankan pihak penjual dalam 

pemasaran produk dengan maksimal. 

Dari banyaknya e-commerce, aplikasi shopee merupakan salah satu 

yang terbanyak digunakan. Para penjual atau pengusaha menjadikan shopee 
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sebagai pasar yang menarik untuk berbisnis secara online. Shopee adalah 

perusahaan e-commerce yang berlandas mobile marketplace dan diawasi oleh 

PT Shopee International Indonesia. Perkembangan shopee saat ini di Indonesia 

sangat pesat, dikarenakan shopee hadir dalam bentuk aplikasi yang mudah 

diakses melalui smartphone oleh masyarakat untuk berbelanja online tanpa 

harus melalui komputer. Shopee menyediakan berbagai macam produk, mulai 

dari fashion, perawatan dan kecantikan, kesehatan, elektronik, kebutuhan bayi 

dan anak, perlengkapan olahraga, hingga perlengkapan rumah. Belanja di 

Shopee juga memiliki beberapa keunggulan, antara lain: kemudahan 

pembayaran, proses transaksi yang cepat, layanan pengiriman gratis, banyaknya 

diskon yang menarik, adanya live shopee, dan aplikasi mudah diakses untuk 

pemula. 

Gambar 1.1 : Kategori Marketplace dengan Pengunjung 

Terbanyak di Indonesia 

 

Sumber: 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/10/11/tren-

pengunjung-e-commerce-kuartal-iii-2023-shopee-kian-melesat 

  

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/10/11/tren-pengunjung-e-commerce-kuartal-iii-2023-shopee-kian-melesat
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/10/11/tren-pengunjung-e-commerce-kuartal-iii-2023-shopee-kian-melesat
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Shopee menjadi e-commerce dengan jumlah pengunjung terbanyak di 

Indonesia pada kuartal III tahun 2023, dengan rata-rata 216,7 juta pengunjung 

per bulan. 

Kaum wanita lebih sering membeli produk kosmetik secara online di 

Shopee daripada secara langsung di toko atau mall. Hal ini karena mereka dapat 

dengan mudah menemukan produk yang mereka inginkan dan membandingkan 

harga dari berbagai penjual. Shopee juga memiliki layanan berlabel Star Seller 

dan juga Shopee Mall. Pada saat ini shopee memiliki fitur shopee live yang 

mana memudahkan konsumen untuk menonton atau melihat langsung produk 

secara lebih detail. 

Dalam penelitian ini, peneliti lebih memfokuskan pembahasannya pada 

kategori produk kosmetik PINKFLASH di Shopee. Pada masa kini, penampilan 

merupakan hal yang sangat diperhatikan. Kosmetik menjadi bagian yang tidak 

dapat dipisahkan dari penampilan dan gaya hidup sehari-hari. Shopee 

menawarkan berbagai macam kosmetik yang dapat memenuhi kebutuhan 

masyarakat masa kini. Benda kosmetik seperti liptint, eyeshadow, bedak, blush 

on, alis dan lainnya yang dikenakan bukanlah sekadar hiasan di wajah, lebih 

dari itu juga dapat digunakan untuk mengekspresikan diri seseorang yang 

memakainya. 

Dikutip dari website raena beuty yang diakses pada tanggal 28 

November 2023, PINKFLASH menjadi salah satu merek kecantikan paling 

populer di marketplace. Lipstik mereka terjual lebih dari 5.000 buah per bulan, 

menjadikannya salah satu produk kecantikan terlaris di Shopee. Blush on 
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mereka yang juga popular mencapai 3.400 buah per bulan dalam penjualannya. 

PINKFLASH adalah merek kosmetik asal China yang didirikan pada tahun 

2018. Merek ini dikenal dengan produk-produknya yang berkualitas tinggi 

dengan harga yang terjangkau. PINKFLASH menawarkan berbagai macam 

produk kecantikan, termasuk lipstik, eyeshadow, foundation, blush on, dan lain-

lain. Produk-produk PINKFLASH diformulasikan dengan bahan-bahan 

berkualitas tinggi dan telah lulus uji klinis.  

PINKFLASH telah meraih banyak penghargaan, termasuk "Merek 

Kosmetik Terbaik" di China. PINKFLASH telah menjadi salah satu merek 

kosmetik terpopuler di Indonesia. Hal ini karena produk-produk PINKFLASH 

memiliki kualitas tinggi dengan harga yang terjangkau. 

PINKFLASH didirikan tahun 2020, yang mana sekarang pada tahun 

2024 umur generasi Z sudah 12 tahun hingga 27 tahun, yang mana menjadikan 

produk tersebut populer di kalangan generasi muda. Produk PINKFLASH 

memiliki harga yang kompetitif, sehingga dapat diakses oleh khalayak 

konsumen yang lebih luas, terutama dewasa muda yang sadar anggaran. Strategi 

keterjangkauan ini sangat sukses dalam menarik Generasi Z, yang seringkali 

lebih sensitif terhadap harga daripada generasi yang lebih tua.  

Tren keseluruhan terhadap produk kecantikan yang terjangkau dan 

berkualitas tinggi di Indonesia juga berkontribusi pada kesuksesan 

PINKFLASH di Pekanbaru. Produk merek ini selaras dengan tren ini, 

membuatnya menarik bagi konsumen yang sadar anggaran di wilayah tersebut. 
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Rekomendasi positif dari mulut ke mulut dari pengguna PINKFLASH 

yang ada juga berperan dalam mendorong popularitas merek di Pekanbaru. 

Rekomendasi ini yang seringkali mengandalkan ulasan teman sebaya sebelum 

bertransaksi. 

Kehadiran teknologi yang memudahkan akses informasi dan transaksi 

dapat mendorong konsumen untuk melakukan impulse buying. Menurut  (Rook, 

1987) impulse  buying merupakan  proses pembelian yang tidak direncanakan 

sebelumnya dan pembelian yang dilakukan oleh konsumen secara spontan, 

tanpa pertimbangan kebutuhan dan tanpa mencari informasi terlebih dahulu, 

yang mana pembelian tersebut didasarkan pada emosi semata. Pemasaran yang 

menggunakan teknologi memanfaatkan jejaring sosial yang dapat menjangkau 

konsumen lebih luas dan hanya membutuhkan biaya relatif lebih rendah 

daripada tidak menggunakan teknologi. Peningkatan kemudahan transaksi 

online dapat mendorong masyarakat untuk melakukan pembelian impulsif, 

sehingga sikap konsumtif masyarakat meningkat. 

Terdapat faktor yang mempengaruhi perilaku impulse buying yaitu flash 

sale. Flash sale adalah strategi pemasaran yang digunakan oleh bisnis online 

untuk menjual produk secara terbatas dengan harga yang sangat murah, hanya 

dalam waktu yang singkat. Flash sale dapat menjadi peluang bagi pasar online 

untuk merangsang pembelian impulsif. Flash sale sering kali digunakan oleh 

perusahaan e-commerce untuk menarik minat konsumen dan meningkatkan 

penjualan. Penjualan ini dirancang untuk menciptakan rasa urgensi dan 
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kelangkaan, mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian 

dengan cepat.  

 Faktor yang mempengaruhi perilaku impulsif selain flash sale yaitu live 

streaming. Berbelanja secara offline memungkinkan seseorang untuk melihat 

produk secara langsung, memilih model yang diinginkan, mencoba ukuran yang 

sesuai, dan mengetahui kualitas bahan yang digunakan. Sedangkan berbelanja 

secara online memang lebih praktis karena pelanggan hanya membutuhkan 

smartphone dan koneksi internet, tetapi pelanggan harus lebih teliti dalam 

membaca deskripsi produk dan memeriksa ulasan dari pembeli lain. Live 

streaming adalah siaran langsung audio dan video yang didistribusikan melalui 

internet. Siaran ini dapat ditonton oleh siapa saja yang memiliki koneksi 

internet, tanpa perlu menunggu rekaman. Live streaming menjadi semakin 

populer karena berbagai alasan, termasuk kemampuannya untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas, membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

pemirsa, dan menghasilkan leads dan penjualan.  

Melalui live streaming, konsumen cenderung fokus pada produk yang 

dipasarkan, mereka memiliki kesempatan untuk berinteraksi langsung dengan 

penjual, serta dapat melakukan pembelian impulsif atau spontan melalui opsi 

yang tersedia di platform Shopee. 

Biaya pengiriman juga merupakan faktor dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli online, dengan banyak konsumen meninggalkan keranjang 

belanjaan mereka jika biaya pengiriman terlalu tinggi. Menawarkan gratis 

ongkir dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian yang mungkin 



7 
 

mereka hindari dan yang tidak direncanakan. Dampak psikologis dari gratis 

ongkir terhadap perilaku konsumen sangatlah signifikan, karena hal ini 

menciptakan rasa nilai dan menghilangkan emosi negatif yang terkait dengan 

pembayaran ongkos kirim. Menurut survei UPS, 93% pembeli online akan 

mengambil tindakan untuk memenuhi syarat pengiriman gratis, seperti 

menambahkan lebih banyak item ke keranjang mereka. Hal ini menunjukkan 

efektivitas gratis ongkir sebagai strategi pemasaran untuk konsumen melakukan 

impulse buying. 

Penelitian yang dilakukan Owen de Pinto Simanjuntak dengan judul 

“Pengaruh Flash Sale Promotion dan Discount Terhadap Online Impulsive 

Buying (Studi Pada Mahasiswa Pengguna Shopee di Universitas Sari Mutiara 

Indonesia)” pada tahun 2022. Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan 

bahwa variabel flash sale dan discount mampu menjelaskan variabel online 

impulsive buying sebesar 57% sedangkan sisanya sebesar 43% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik untuk meneliti 

tentang pengaruh flash sale, live streaming dan gratis ongkir terhadap impulse 

buying sehingga penulis memilih judul “Pengaruh Flash Sale, Live 

Streaming, dan Gratis Ongkir Terhadap Impulse Buying Produk Kosmetik 

PINKFLASH di Shopee (Studi pada Generasi Z di Pekanbaru)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas. Dapat diuraikan rumusan 

masalahnya sebagai berikut : 

1. Apakah Flash Sale berpengaruh Terhadap Impulse Buying Produk 

Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi Z di Pekanbaru? 

2. Apakah Live Streaming berpengaruh Terhadap Impulse Buying Produk 

Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi Z di Pekanbaru? 

3. Apakah Gratis Ongkir berpengaruh Terhadap Impulse Buying Produk 

Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi Z di Pekanbaru? 

4. Apakah Flash Sale, Live Streaming, Gratis Ongkir berpengaruh Terhadap 

Impulse Buying Produk Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi 

Z di Pekanbaru? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Flash Sale Terhadap Impulse Buying Produk 

Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi Z di Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Live streaming Terhadap Impulse Buying 

Produk Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi Z di Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Gratis Ongkir Terhadap Impulse Buying 

Produk Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada Generasi Z di Pekanbaru. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Flash Sale, Live streaming, Gratis Ongkir 

Terhadap Impulse Buying Produk Kosmetik PINKFLASH di Shopee pada 

Generasi Z di Pekanbaru. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu 

pengetahuan tentang pengaruh flash sale, live streaming, gratis ongkir 

terhadap impulse buying. Selain itu, sebagai peningkatan perkembangan 

informasi, secara khusus manajemen pemasaran untuk suatu produk. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi penulis, penelitian berikut ini mampu meningkatkan 

pengetahuan terkait dengan perilaku individu dalam berbelanja, secara 

khusus Impulse Buying, Flash Sale, Live streaming, dan Gratis 

Ongkir. 

b. Bagi pihak lain, diharapkan penelitian berikut ini dapat memberi 

informasi dan pengetahuan kepada masyarakat luas terkait faktor 

pemicu terjadinya impulse buying sehingga masyarakat dapat 

mengontrol perilaku pembelian tak terduga tersebut.  

c. Bagi ilmu pengetahuan, hasil penelitian ini dapat menambah wawasan 

keilmuan tentang Impulse Buying dan dapat menjadi bahan referensi 

bagi ilmu pengetahuan sehingga dapat menambah data dan informasi 

terkait pengaruh flash sale, live streaming, gratis ongkir terhadap 

impulse buying.  
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1.5 Sistematika Penulisan 

Penulis menyusun penelitian dengan sistematika sedemikian rupa agar 

dapat menunjukkan hasil penelitian yang baik dan mudah untuk dipahami. 

Berikut ini adalah penyusuan sistematika penelitian: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi bagian latar belakang masalah yang menjadi alasan utama 

penelitian ini dilakukan, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 

dan sistematika penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi landasan teori, pandangan islam, penelitian terdahulu, kerangka 

pemikiran dan pengembangan hipotesis, serta konsep operasional variabel. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini terdiri dari lokasi dan waktu penelitian, jenis dan sumber data, 

populasi dan sampel penelitian, teknik pengumpulan data dan metode analisis 

data. 

BAB IV GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Pada bab ini berisi penjelasan mengenai gambaran umum perusahaan 

PINKFLASH, Shopee, Kota Pekanbaru, dan Generasi Z. 

BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisi deskripsi lokasi penelitian, hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini berisi tentang kesimpulan, saran-saran dan kata penutup. 

Sedangkan bagian akhir dari skripsi berisi daftar pustaka dan lampiran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Impulse Buying 

Impulse buying atau pembelian impulsif yaitu perbuatan konsumen yang 

dilakukan dengan sadar atau tidak dan konsumen membuat keputusan 

pembelian tanpa direncanakan terlebih dahulu. Menurut (Utami, 2010) Impulse 

buying disebut sebagai pembelian tanpa terencana dan dapat terjadi karena 

pelanggan mendadak memiliki hasrat yang tinggi untuk membeli produk 

ataupun jasa secara cepat. 

Menurut (Hoch & Loewenstein, 1991) impulse buying sebagai suatu hal 

yang spontan, segera, kinetis dan tidak reflektif. Konsumen seolah mengalami 

rangsangan spontan dan mengarah pada adanya dorongan pembelian secara 

tiba-tiba dan tidak terduga. Menurut (Verplanken & Herabadi, 2001) impulse 

buying yaitu pembelian yang tidak masuk akal dan pembelian spontan, lalu 

diikuti oleh bentrokan jiwa dan dorongan yang penuh gairah. 

Hal ini juga dikemukakan oleh (Bayley & Nancarrow, 1998) impulse 

buying bersifat spontan tanpa berpikir secara luas, dengan sedikit informasi 

yang diketahui terkait suatu produk. Oleh karena itu, hal ini mendorong 

terjadinya situasi yang cepat antara konsumen saat melihat produk hingga 

membelinya. Situasi ini berdampak pada keputusan konsumen yang 

mengeluarkan uang untuk membeli secara impulsif.  
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Beberapa penjelasan di atas mengenai definisi impulse buying menurut 

beberapa ahli, disimpulkan bahwa impulse buying merupakan kecenderungan 

individu dalam pembelian tidak terencana, yang bersifat spontan atau 

pembelian dadakan yang tidak dibatasi hingga mendorong kecenderungan 

untuk melakukan pembelian saat konsumen menghadapi kegigihan untuk 

segera membeli sesuatu tanpa direncanakan. 

Menurut Stern (1962)  dalam (Ünsalan, 2016) menyatakan bahwa istilah 

"impulse buying" umumnya dianggap sama dengan "unplanned buying" yang 

menggambarkan setiap pembelian yang dilakukan pembeli namun tidak 

direncanakan sebelumnya. Stern adalah sarjana pertama yang mengembangkan 

empat jenis impulse buying. Keempat jenis impulse buying ini dapat 

diidentifikasi (Stern, 1962:60): 

1. Pure impulse buying 

Ini adalah pembelian baru atau pelarian yang melanggar perilaku 

pembelian normal pembelanja. 

2. Reminder impulse buying 

Impulse buying semacam ini terjadi ketika pembeli memperhatikan 

kebutuhan produk. 

3. Suggestion impulse buying 

Tanpa pengetahuan atau pengalaman apa pun tentang produk tersebut, 

pembeli menunjukkan saran pembelian impulsif dengan membeli produk 

baru dengan memvisualisasikan kebutuhan akan produk tersebut. 
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4. Planned impulse buying 

Perilaku ini terjadi ketika pembeli memasuki toko dengan niat untuk 

membeli produk tertentu dan juga dengan harapan untuk melakukan 

pembelian lainnya. Hal ini dikarenakan pembeli mungkin tidak 

mengetahui sebelumnya jenis promosi penjualan, produk/merek baru 

yang ditawarkan di toko. 

Di dalam (Fajryati, 2019) menyebutkan menurut Loudon & Bitta (1993) 

terdapat beberapa hal yang mempengaruhi impulse buying dengan 

menunjukkan adanya karakteristik sebagai berikut: 

1. Karakteristik produk: 

a. Harga relatif murah. 

b. Mudah untuk disimpan. 

c. Produk yang dibutuhkan oleh konsumen. 

d. Ukuran produk yang kecil maupun ringan. 

2. Karakteristik konsumen: 

a. Demografis (usia, gender, status, kelas sosial ekonomi, pendidikan 

dan pekerjaan). 

b. Kepribadian yang dimiliki konsumen. 

3. Karakteristik pemasaran: 

a. Posisi barang dan lokasi toko juga dapat mempengaruhi banyaknya 

konsumen yang mengunjungi toko sebelum pembelian. 

b. Adanya diskon hingga promosi iklan besar-besaran. 
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Menurut Engel & Blackwell (1995) dalam penelitian (Azka et al., 2023), 

hal-hal yang mempengaruhi impulse buying dengan menunjukkan adanya 

indikator-indikator, sebagai berikut: 

1. Kekuatan 

Konsumen termotivasi dengan kekuatan ataupun keyakinannya untuk 

tidak memikirkan hal lain sehingga mampu memicu pelanggan dalam 

melakukan pembelian dengan bertindak cepat. 

2. Spontanitas 

Pembelian ini dilakukan secara tergesa dan dapat membujuk pelanggan 

agar segera melakukan pembelian, dan dengan cepat bereaksi terhadap 

point-of-sale yang terlihat secara langsung. 

3. Mengacuhkan konsekuensi 

Keinginan yang kuat dalam membeli produk yang tidak mampu 

tertahankan kemudian memungkinkan untuk mengabaikan hasil yang 

tidak bersahabat.  

4. Kegairahan dan stimulasi 

Kemauan yang muncul secara mendadak dalam membeli suatu produk 

dengan perasaan yang diikuti oleh sensasi atau energi yang tidak 

terkendali. 
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2.1.2 Flash Sale 

Flash sale adalah bentuk promosi yang diturunkan dari price off deals, 

yaitu alat promosi yang digunakan dalam sales promotion. Flash sale secara 

langsung menurunkan harga produk dalam waktu yang singkat dan kuantitas 

produk yang terbatas. (Wangi & Andarini, 2023) 

Menurut (N. F. Rahmawati, 2022), flash sale merupakan strategi 

promosi populer di kalangan e-commerce yang menawarkan penurunan harga 

dan kuantitas produk dalam waktu singkat. Strategi ini bertujuan untuk 

mendorong penjualan dengan menciptakan rasa urgensi bagi pembeli. Flash 

sale dapat menstimulasi penjualan agar dapat terjual segera. Tentunya dalam 

waktu yang singkat, dengan penawaran yang menarik, penting untuk 

melakukan keputusan pembelian yang tepat.  

Menurut Shi & Chen (2015) dan (2018) dalam (Martaleni et al., 2022) 

penjual akan menawarkan kepada konsumen promo khusus yang berdurasi 

singkat, jumlah barang terbatas, dan diskon signifikan dari waktu ke waktu.  

Flash sale adalah strategi promosi yang dilakukan oleh e-commerce 

untuk menjual produk dengan harga yang lebih rendah daripada harga normal 

dalam waktu yang terbatas. Hal ini bertujuan untuk menarik perhatian 

konsumen dan mendorong mereka untuk membeli produk tersebut segera. 

Flash sale biasanya berlangsung selama beberapa jam atau bahkan 

beberapa menit saja. Dalam waktu yang singkat tersebut, konsumen harus 

membuat keputusan pembelian yang tepat agar tidak kehabisan produk yang 

diinginkan. 
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Menurut Zhang (2018) flash sale memiliki dua fungsi yaitu (Martaleni 

et al., 2022) : 

1. Mempromosikan produk 

Flash sale dapat menjadi cara yang efektif untuk memperkenalkan produk 

baru atau produk yang kurang dikenal kepada konsumen. Dengan 

memberikan diskon yang besar dan terbatas waktu, flash sale dapat 

menciptakan rasa urgensi dan mendorong pelanggan untuk segera 

membeli produk tersebut.  

2. Meningkatkan permintaan pada periode penjualan 

Flash sale dapat meningkatkan permintaan pada periode penjualan 

tertentu dengan cara menawarkan produk dengan harga yang lebih murah 

dari harga normal. Hal ini dapat mendorong konsumen untuk membeli 

produk tersebut pada saat flash sale, sehingga dapat meningkatkan 

penjualan produk pada periode tersebut.  

Menurut (Belch & Belch, 2018) indikator yang digunakan dalam 

mengukur variabel flash sale yaitu : 

1. Diskon  

Diskon adalah potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada 

pembeli. Besarnya diskon yang ditawarkan dapat bervariasi, mulai dari 

10% hingga 90%. Umumnya, semakin besar diskon yang ditawarkan, 

semakin banyak konsumen yang tertarik dan mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian. 

  



17 
 

2. Frekuensi 

Frekuensi adalah seberapa sering suatu promosi dilakukan, yaitu satu kali 

atau dua kali dalam seminggu atau sebulan. Frekuensi yang sering dapat 

meningkatkan peluang penjualan. 

3. Durasi 

Durasi adalah berapa lama suatu promosi berlangsung. Durasi 

berlangsung dalam waktu yang singkat, yaitu antara 1 jam hingga 24 jam. 

Durasi yang singkat ini bertujuan untuk menciptakan rasa urgensi dan 

mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

4. Ketersediaan produk 

Ketersediaan mengacu pada seberapa mudah konsumen untuk 

mendapatkan suatu produk atau layanan yang sedang dipromosikan.  

5. Promosi 

Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh penjual untuk 

memperkenalkan produk atau layanannya kepada konsumen.  

 

2.1.3 Live Streaming 

Menurut (Mindiasari et al., 2023) live streaming adalah praktik di mana 

penjual melakukan siaran langsung untuk berinteraksi dengan konsumen 

mengenai produk yang ditawarkan, dan dalam beberapa kasus, seringkali 

melakukan demonstrasi cara menggunakan produk tersebut. Live streaming 

adalah bentuk konten yang memungkinkan pengguna melakukan siaran 
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langsung, seperti menyanyi, menari, atau bermain game, dengan tujuan menjual 

produk. (Priharsari & Purnomo, 2022). 

Menurut Cenfetelli dan Benbasat (2019) dalam (Sapa et al., 2023) secara 

umum, live streaming dalam e-commerce membantu menghubungkan 

kesenjangan antara produk dan pembeli, mendukung pertumbuhan bisnis 

dengan lebih efektif. Live streaming memungkinkan penjual untuk menyiarkan 

video dan audio secara langsung kepada konsumen melalui internet secara 

bersamaan dengan yang sebenarnya.  

Menurut (Faradiba & Syarifuddin, 2021) indikator yang akan diteliti 

pada live streaming yaitu : 

1. Waktu promosi 

Waktu promosi adalah salah satu faktor yang penting untuk diperhatikan 

dalam live streaming. Waktu promosi yang tepat akan dapat menarik lebih 

banyak penonton dan meningkatkan penjualan. 

2. Bonus 

Bonus adalah salah satu cara untuk menarik perhatian konsumen dan 

meningkatkan penjualan. Bonus yang ditawarkan dapat berupa diskon, 

voucher, atau hadiah. menarik lainnya. 

3. Deskripsi produk sama 

Deskripsi produk adalah informasi yang diberikan tentang produk yang 

ditawarkan sama dengan yang aslinya. Deskripsi produk yang jelas dan 

informatif dapat membantu konsumen untuk memahami produk dengan 

lebih baik. 
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4. Visual marketing 

Visual marketing adalah tampilan visual yang digunakan. Visual 

marketing yang menarik dapat membantu untuk menarik perhatian 

konsumen dan meningkatkan minat mereka terhadap produk yang 

ditawarkan. 

 

2.1.4 Gratis Ongkir 

Menurut (Kartika Sandra & Audia Fithrotunisa, n.d.), ongkos kirim 

merupakan biaya yang ditanggung oleh konsumen pada saat transaksi jual beli 

untuk pengiriman barang atau jasa yang disediakan oleh penjual. Dengan 

adanya program gratis ongkir membuat konsumen lebih hemat karena tidak 

perlu membayar biaya pengiriman, bahkan hanya perlu membayar harga produk 

saja. Promo gratis ongkir memiliki berbagai syarat dan ketentuan yang dapat 

dengan mudah dipahami, salah satunya pembelian minimal Rp30.000 

mendapatkan potongan Rp15.000 untuk pengiriman luar Pulau Jawa. 

Gratis ongkir adalah strategi pemasaran yang ditawarkan penjual kepada 

konsumen untuk mendorong mereka membeli barang secara online dengan 

tidak membayar biaya pengiriman. (Kusumasari, n.d.). Program gratis ongkir 

perlu mempertimbangkan beberapa aspek agar penjual tidak mengalami 

kerugian. Sebagaimana dilansir dari situs accurate.id, gratis ongkir adalah 

strategi pemasaran yang mengurangi biaya pengiriman dengan mengorbankan 

keuntungan margin. Strategi ini diharapkan dapat meningkatkan penjualan 

produk dan meningkatkan keuntungan penjual. 
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Gratis ongkir menurut (Andina Wulandari & Edastama, 2022) 

mencakup potongan pada biaya pengiriman yang dapat membuat konsumen 

merasa bahwa transaksi mereka lebih murah. Hal ini dapat menjadi dorongan 

agar konsumen melakukan pembelian lebih impulsif dan meningkatkan jumlah 

barang yang dibeli.  

Menurut Novita Sari (2020) dalam (Ritonga & Risal, 2023) indikator 

gratis ongkir yaitu : 

1. Perhatian 

Jika konsumen memperhatikan promosi gratis ongkir, maka mereka akan 

tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang promosi tersebut. 

2. Ketertarikan 

Ketertarikan konsumen dengan promosi gratis ongkir, maka mereka akan 

lebih lanjut untuk mempelajari lebih lanjut tentang produk yang 

ditawarkan. 

3. Keinginan 

Keinginan seorang konsumen terhadap produk yang ditawarkan, maka 

mereka akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian. 

4. Tindakan 

Adanya tindakan pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen 

dalam membeli produk yang ditawarkan. 
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2.2 Pandangan Islam 

Pembelian impulsif dalam pandangan Islam memiliki beberapa 

pertimbangan penting terkait dengan prinsip-prinsip konsumsi yang diajarkan 

dalam agama ini. Berikut adalah pandangan islam berdasarkan jenisnya 

dibedakan menjadi empat, yaitu: 

1. Pure Impulse, yaitu jenis pembelian impulsif di mana konsumen 

melakukan pembelian tanpa berpikir matang. Konsumen hanya membeli 

barang yang disukainya tanpa mempertimbangkan manfaat, kegunaan, 

atau kebutuhan akan barang tersebut. Pola konsumsi semacam ini jelas 

tidak dianjurkan dalam Islam, karena salah satu ajaran konsumsi dalam 

Islam adalah menghindari sikap berlebihan dan membeli berdasarkan 

kebutuhan, bukan keinginan. Oleh karena itu, pure impulse tidak 

seharusnya dilakukan oleh konsumen muslim untuk menghindari hal-hal 

yang dapat merugikan dirinya. 

2. Suggestion Impulse, yaitu jenis pembelian impulsif di mana konsumen 

awalnya tidak tahu tentang suatu produk, tetapi ketika melihatnya untuk 

pertama kali, ia memutuskan untuk membelinya karena merasa 

membutuhkannya. Impulse buying semacam ini tidak dilarang dalam 

Islam karena konsumen memang membutuhkan barang tersebut. Asalkan 

barang tersebut tidak yang haram dan membelinya tidak berlebihan, 

maka jenis impulse buying ini dianggap diperbolehkan. 

3. Reminder impulse, adalah jenis impulse buying di mana konsumen 

melihat suatu produk dan teringat bahwa mereka membutuhkannya 
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karena persediaan di rumah berkurang. Impulse buying semacam ini 

tidak dilarang dalam Islam, karena didasarkan pada kebutuhan nyata, 

bukan sekadar keinginan. Meskipun pembelian spontan seperti ini cukup 

umum di masyarakat, konsumen harus tetap menjaga batas kewajaran 

agar jauh dari perilaku konsumtif. 

4. Planned Impulse, adalah jenis impulse buying dimana konsumen masuk 

ke toko dengan harapan dan niat untuk membeli berdasarkan potongan 

harga, voucher, dan preferensi pribadi. Dalam pandangan konsumsi 

islami, pembelian semacam ini tidak haram selama barang yang dibeli 

memang dibutuhkan dan pembeliannya menjadi hemat. Namun, jenis 

pembelian impulsif ini bisa berbahaya karena konsumen bisa saja lebih 

berkeinginan banyak berbelanja pada saat banyaknya penawaran diskon. 

Mereka condong terjebak pada promosi yang dilakukan oleh penjual, 

membeli barang yang sebenarnya tidak diperlukan, yang akhirnya dapat 

mendorong budaya konsumerisme dan hedonisme. 

Dengan menetapkan batasan atau peraturan untuk konsumsi, agama 

Islam sangat menghargai kemaslahatan manusia. Salah satu aturan Islam adalah 

israf (tidak berlebihan) dan menghindari makanan haram. Ini disebutkan dalam 

Al-Qur'an dalam surat Al-Isra ayat 26-27 dan An-Nahl ayat 114. 

Yusuf Qardhawi mengatakan sebagian variabel akhlak dalam 

berkonsumsi, antara lain konsumsi karena alasan dan atas yang baik (halal), 

tidak boros (berhemat), tidak mendekati hutang, dan menjauhi keserakahan dan 

kikir. Pada konsep agama Islam, kebutuhanlah yang membentuk pola konsumsi 
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seorang muslim. Kesederhanaan, pengendalian diri, dan kehati-hatian dalam 

membelanjakan harta diajarkan dalam Islam. Ada ajaran yang harus 

diperhatikan dan dipatuhi oleh seorang muslim dalam mengkonsumsi, yaitu: 

1. Mengkonsumsi yang Halal 

Seorang muslim diwajibkan mengkonsumsi barang/makanan 

yang halal dan tidak mengambil yang haram. Al-Qur'an menyatakan: 

Artinya: Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa 

yang Allah telah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah 

yang kamu beriman kepada-Nya. (QS. Al-Ma’idah: 88) 

Ajaran halal-haram juga berlaku pada hal-hal selain makanan. 

Quraish Shihab menerangkan dalam tafsir al-Misbah, ada dua jenis 

barang haram, yang pertama haram karena mengandung zat seperti 

daging babi, bangkai dan darah. Yang kedua haram karena sesuatu bukan 

karena substansinya, misalnya makanan yang tidak dibolehkan 

pemiliknya. 

2. Mengkonsumsi Barang Suci dan Bersih 

 

Artinya: Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang 

telah diberikan Allah kepadamu; dan syukurilah nikmat Allah, jika kamu 

hanya kepada-Nya saja menyembah. (QS. An-Nahl: 114) 
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Kata yang digunakan dalam Al-Qur’an adalah “Thayyib” yang 

artinya menyenangkan, manis, halal, suci dan menyehatkan. Kata 

“Khabaits” merupakan kebalikan dari Thayyib yang berarti barang najis. 

Seorang muslim hanya mengkonsumsi makanan/barang thayyib dan 

menjauhi khabaits. 

3. Tidak Berlebihan 

Islam memberikan sikap tegas terhadap budaya konsumerisme, 

yaitu melarang segala sesuatu yang berlebihan dan tidak membawa 

manfaat. Disebutkan dalam Al-Qur'an: 

Artinya: Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat 

akan haknya, kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan 

dan janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. 

(26) Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara 

syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada Tuhannya. (QS. Al-

Isra’: 26-27) 

Islam sangat tidak menganjurkan berlebihan. Muhammad Hasan 

al-Hamshi mengatakan bahwa sifat boros sangat terkait dengan tingkat 

ketaatan kita kepada Allah. Semakin boros seseorang, semakin rendah 

ketaatan kita kepada Allah dan sebaliknya.  

Menurut Imam Syafi'i, tabdzir adalah membuang harta untuk hal-

hal yang tidak halal. Sebagian besar ulama percaya bahwa mubazir tidak 
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ada artinya ketika berbicara tentang kebaikan. Namun, orang yang boros 

adalah mereka yang menghabiskan uang untuk nafsu dan melebihi 

kebutuhannya. Apabila pemenuhan kebutuhan sehari-hari melampaui 

batas kewajaran, itu dianggap berlebihan. yakni keuntungan dalam hal 

makanan, pakaian, pembangunan rumah, dan hiburan. Oleh karena itu, 

seseorang tidak dianggap boros jika mereka membelanjakan uang 

mereka untuk kebutuhan dasar mereka. 

4. Sesuai Kebutuhan (need), bukan Keinginan (want) 

Dalam Islam, konsep kebutuhan tidak hanya sebatas pemenuhan 

keinginan semata, namun lebih kepada pemenuhan mashlahah, yaitu hal-

hal yang bermanfaat bagi manusia dalam mencapai tujuan hidupnya. 

Pembahasan kebutuhan ini erat kaitannya dengan maqashid al-syariah, 

yaitu tujuan-tujuan syariat Islam yang harus dijaga dan diwujudkan. 

Bagi umat Islam, pemenuhan kebutuhan bukan pemuasan 

keinginan. Kegiatan ekonomi dalam Islam bertujuan untuk memenuhi 

kebutuhan manusia, bukan untuk memuaskan keinginan yang tidak 

terhingga dan dapat menjerumuskan ke dalam konsumerisme. 

Al-Ghazali menggambarkan kebutuhan sebagai keinginan 

manusia untuk mendapatkan apa yang diperlukan untuk hidup dan 

menjalankan fungsinya. Dalam Islam, konsumsi dilakukan dengan tujuan 

mendekatkan diri kepada Allah SWT. Ini berbeda dengan teori ekonomi 

konvensional, yang tidak membedakan antara keinginan dan kebutuhan, 
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sehingga menghasilkan budaya konsumerisme di mana manusia terjebak 

dalam pemenuhan keinginan yang tidak terukur. 

Banyak orang di zaman modern ini mendahulukan keinginan 

dibandingkan kebutuhan. Mereka tergoda oleh tuntutan gaya hidup dan 

iklan tanpa mempertimbangkan keuntungan yang sebenarnya. Hal ini 

bertentangan dengan prinsip Islam yang menekankan pemenuhan 

kebutuhan secara bijaksana dan bertanggung jawab. 

 

.
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2.3 Penelitian Terdahulu 

Tinjauan penelitian terdahulu ialah suatu referensi yang diambil oleh peneliti. Pada dasarnya peneliti mencermati hasil karya 

ilmiah terdahulu dan mengutip pendapat yang diperlukan sebagai pendukung penelitian. Tentunya dengan melihat hasil karya ilmiah 

yang memiliki pembahasan yang serupa. Penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan pada penelitian ini, sebagai berikut: 

Tabel 2.1 : Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1.  

Andyta Rizki 

Olctaviana, Kolkolm 

Kolmariah, Faizal 

Mulia Z 

 

(Rizki Octaviana et 

al., 2022) 

Analisis Shopping 

Lifestyle, Hedonic 

Shopping Motivation 

Dan Flash Sale Terhadap 

Online Impulse Buying 

X1: Sholpping 

Lifelstylel 

X2: He ldolnic 

Sholpping 

Moltivatioln 

X3: Flash Salel 

Y: Impulsel Buying 

Hasil dari pelnellitian ini melnujukkan bahwa 

sholpping lifelstylel, heldolnic sholpping moltivatioln 

dan flash salel belrpe lngaruh selcara polsitif dan 

signifikan telrhadap olnlinel impulse l buying. 

2. 

Dinar Andina 

Wulandari, 

Primasatria 

E ldastama 

 

(Andina Wulandari 

& Edastama, 2022) 

Pe lngaruh Gratis Olngkir, 

Flash Salel, dan 

Cashback Atas 

Pe lmbellian Impulsif 

yang Dimeldiasi Elmolsi 

Polsitif 

X1: Gratis Olngkir 

X2: Flash Salel 

X3: Cashback 

Z: Elmolsi Polsitif 

Y: Pelmbe llian 

Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pelnellitian bahwa gratis olngkir 

dan Flash Sale l be lrpelngaruh te lrhadap elmolsi polsitif 

dan pelmbellian impulsif. Namun Cashback tidak 

melmiliki pelngaruh baik selcara elmolsi polsitif 

maupun pelmbellian impulsif. Sellanjutnya elmolsi 

polsitif belrpe lngaruh telrhadap pelmbe llian impulsif. 
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No. 
Nama Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

3. 

Putri Nurhaliza, 

Amiel 

Kusumawardhani 

 

(Nurhaliza & 

Kusumawardhani, 

2023) 

Analisis Pengaruh Live 

Streaming Shopping, 

Price Discount, dan 

Ease of Payment 

Terhadap Impulse 

Buying (Studi pada 

Pengguna Platform 

Media Sosial TikTok 

Indonesia) 

X1: Livel Strelaming 

Sholpping  

X2: Pricel Discolunt 

X3: E lase l Olf 

Paymelnt 

Y: Impulsel Buying 

 

Hasil pelngollahan data dari pelnellitian ini 

melnunjukkan bahwa selbagian Livel Stre laming  

Sholpping dan Pricel Discolunt melmiliki pe lngaruh 

polsitif dan signifikan telrhadap Impulsel Buying.  

Se lmelntara itu, Elasel olf Payme lnt tidak belrpe lngaruh 

signifikan telrhadap Impulsel Buying. 

 4.  

Nabillah Delrielfca 

Rahmawati, Widi 

Winarsol, Haryudi 

Anas 

 

(N. D. Rahmawati 

et al., 2023) 

Pengaruh Flash Sale, 

Live Shopping, dan 

Electronic Word Of 

Mouth terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada brand Skintific di 

Shopee (Studi Kasus 

Mahasiswa Bhayangkara 

Jakarta Raya) 

X1 = Flash Salel 

X2 = Livel 

Sholpping 

X3 = E lle lctrolnic 

Wolrd olf Moluth 

Y = Ke lputusan 

Pe lmbellian 

Hasil dari pelnellitian ini melnunjukkan bahwa se lcara 

parsial flash salel dan livel sholpping belrpe lngaruh 

telrhadap kelputusan pe lmbellian kolnsume ln pada 

prolduk skintific di sholpele l dan e llelctrolnic wolrd olf 

moluth se lcara parsial tidak belrpe lngaruh telrhadap 

ke lputusan pelmbe llian kolnsume ln. Ke lmudian se lcara 

simultan melnunjukkan bahwa Flash Salel (X1), 

Livel Sholpping (X2), dan E lle lctrolnic Wolrd olf Moluth 

(X3) se lcara simultan belrpelngaruh telrhadap 

Ke lputusan Pe lmbellian (Y). 

 5. 

Indah Relspati 

Kusumasari 

 

Administrasi 

Bisnis, FISIP, UPN 

Pe lngaruh Flash Salel, 

Diskoln, dan Subsidi 

Gratis Olngkir 

Te lrhadap Pe lrilaku 

Impulse l Buying 

X1 = Flash Salel 

X2 = Diskoln 

X3 = Subsidi 

Gratis Olngkir 

Y = Impulse l 

Buying 

Hasil pelne llitian ini melnunjukkan bahwa selcara 

parsial Flash Salel be lrpelngaruh polsitif namun tidak 

signifikan telrhadap pelrilaku Impulsel Buying, 

diskoln be lrpe lngaruh polsitif dan signifikan telrhadap 

pe lrilaku impulsel buying, subsidi gratis olngkir 
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No. 
Nama Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

“Veltelran” Jawa 

Timur 

Pe lngguna Markeltplacel 

Sholpe le l 

be lrpelngaruh polsitif tidak signifikan telrhadap 

pe lrilaku impulsel buying. Ke lmudian selcara simultan 

flash sale l, diskoln, dan subsidi gratis olngkir 

be lrpelngaruh telrhadap impulsel buying.  

 

 6. 

Nadia Folrdia 

Rahmawati 

 

Progam Studi 

Akuntansi Sekolah 

Tinggi Ilmu 

Ekonomi Yayasan 

Keluarga Pahlawan 

Negara Yogyakarta 

Pe lngaruh Affiliatel 

Marke lting, Livel 

Strelaming, dan Pro lgram 

Flash Salel Te lrhadap 

Ke lputusan Pe lmbellian 

X1 = Affiliatel 

Marke lting 

X2 = Livel 

Strelaming 

X3 = Flash Salel 

Y = Ke lputusan 

Pe lmbellian 

Hasil pelne llitian ini melnunjukkan bahwa selcara 

parsial affiliatel marke lting tidak belrpelngaruh polsitif 

telrhadap kelputusan pe lmbellian pada aplikasi 

Sholpe le l, ke lmudian livel stre laming dan flash sale l 

be lrpelngaruh po lsitif telrhadap kelputusan pe lmbellian 

pada aplikasi Sholpe le l. 

 7. 

Nila Rahayu, Dewi 

Rakhmawati,  I 

Gusti Agung Arista 

(2024) 

 

Jurnal Ganec 

Swara 

Pengaruh Live Streamer 

dan Promo Tanggal 

Kembar terhadap 

Impulsive Buying (Studi 

Kasus Pengguna E- 

Commerce Shopee di 

Kota Mataram) 

X1 = Live Streamer 

X2 = Promo 

Tanggal Kembar 

Y = Impulsive 

Buying 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live steamer 

tidak berpengaruh terhadap impulsive buying pada 

pengguna Shopee di Kota Mataram sedangkan 

promo tanggal kembar berpengaruh signifikan 

terhadap impulsive buying pada pengguna Shopee 

di Kota Mataram. 

 8.  

Andi Rusni, 

Ahmad Solihin 

(2022) 

 

Pengaruh Motivasi 

Belanja Hedonis, Diskon 

Harga Dan Tagline 

X1 = Motivasi 

Belanja Hedonis 

X2 = Diskon 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi 

belanja hedonis dan diskon berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif 
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No. 
Nama Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Jurnal Ilmiah 

Manajemen dan 

Bisnis 

“Gratis Ongkir” 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif 

Secara Online Di Shopee 

X3 = Tagline 

“Gratis Ongkir” 

Y = Keputusan 

Pembelian 

Impulsif 

secara online di Shopee dan tagline “gratis ongkir” 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

impulsif secara online di Shopee. 

 9. 

Ahmad Syauqi, 

Fauzi Arif Lubis, 

Atika (2022) 

 

Jurnal Manajemen 

Akuntansi 

(JUMSI) 

Pengaruh Cashback, 

Flash Sale, Tagline 

“Gratis Ongkir” 

Terhadap Impulse 

Buying Konsumen 

Generasi Z Pada Shopee 

(Studi Kasus Mahasiswa 

Universitas Islam Negeri 

Sumatera Utara) 

X1 = Cashback 

X2 = Flash Sale 

X3 = Tagline 

“Gratis Ongkir” 

Y = Impulse 

Buying 

Hasil pengujian secara parsial variabel Cashback 

dan Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying Generasi Z Pada Shopee. 

Sedangkan secara parsial Tagline “Gratis Ongkir” 

tidak berpengaruh terhadap Impulse Buying. Secara 

simultan variabel Cashback, Flash Sale, dan 

Tagline Gratis Ongkir berpengaruh signifikan 

terhadap Impulse Buying konsumen generasi Z 

pada Shopee. 

10. 

Septiyani dan 

Effed Darta Hadi 

(2024) 

 

(Septiyani & Hadi, 

2024) 

Pengaruh Flash Sale, 

Live Streaming dan 

Hedonic Shopping 

Motivation Terhadap 

Impulse Buying (Study 

Pembelian Produk 

Berrybenka Pada 

Pengguna Aplikasi 

Shopee) 

X1 = Flash Sale 

X2 = Live 

Streaming 

X3 = Hedonic 

Shopping 

Motivation 

Y = Impulse 

Buying 

Hasil dari penelitian  disimpulkan bahwa flash sale 

memiliki pengaruh positif tidak signifikan terhadap 

impulse buying produk  Berrybenka  pada  

pengguna  aplikasi shopee dan terdapat pengaruh 

dari live streaming dan hedonic shopping 

motivation terhadap impulse  buying produk  

Berrybenka  pada  pengguna  aplikasi shopee. 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024.
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2.4 Kerangka Pemikiran dan Pengembangan Hipotesis 

Dalam pelne llitian ini pelnulis akan melngelmukanan kelrangka pelnellitian 

yang akan melnjadi peldolman belrpikir untuk mellakukan pelne llitian. Adapun 

variabell-variabell yang akan pelnulis telliti, antara lain: flash salel, livel stre laming 

dan gratis o lngkir se lbagai variablel be lbas (inde lpelnde lnt) se lrta impulsel buying 

se lbagai variabell telrikat (delpe lndeln). 

Gambar 2.1 : Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbe lr: (E lnge ll & Blackwelll, 1995), (Bellch & Bellch, 2018), (Faradiba & 

Syarifuddin, 2021), dan (Nolvita Sari, 2020) 

Be lrdasarkan kelrangka pelne llitian di atas, pe lnulis akan melnelliti pelngaruh 

flash salel telrhadap impulsel buying, pelngaruh livel stre laming telrhadap impulsel 

buying, pelngaruh gratis olngkir telrhadap impulse l buying, selrta pelngaruh flash 

sale l, livel stre laming dan gratis olngkir telrhadap impulsel buying. 

Flash Sale (X1) 

Gratis Ongkir 

(X3) 

Live Streaming 

(X2) 

Impulse Buying 

(Y) 
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Berdasarkan uraian di atas, maka penulis menyimpulkan hipotesis 

sebagai berikut: 

Ha1 : Diduga terdapat pengaruh secara parsial antara flash sale terhadap 

impulse buying pada produk PINKFLASH di Shopee (Studi pada 

Generasi Z di Pekanbaru). 

Ho1 : Diduga tidak terdapat pengaruh secara parsial antara flash sale 

terhadap impulse buying pada produk PINKFLASH di Shopee (Studi 

pada Generasi Z di Pekanbaru). 

Ha2 : Diduga terdapat pengaruh secara parsial antara live streaming terhadap 

impulse buying pada produk PINKFLASH di Shopee (Studi pada 

Generasi Z di Pekanbaru). 

Ho2 : Diduga tidak terdapat pengaruh secara parsial antara live streaming 

terhadap impulse buying pada produk PINKFLASH di Shopee (Studi 

pada Generasi Z di Pekanbaru). 

Ha3 : Diduga terdapat pengaruh secara parsial antara gratis ongkir terhadap 

impulse buying pada produk PINKFLASH di Shopee (Studi pada 

Generasi Z di Pekanbaru). 

Ho3 : Diduga tidak terdapat pengaruh secara parsial antara gratis ongkir 

terhadap impulse buying pada produk PINKFLASH di Shopee (Studi 

pada Generasi Z di Pekanbaru). 

Ha4 : Diduga terdapat pengaruh secara simultan antara flash sale, live 

streaming, dan gratis ongkir terhadap impulse buying pada produk 

PINKFLASH di Shopee (Studi pada Generasi Z di Pekanbaru). 
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Ho4 : Diduga tidak terdapat pengaruh secara simultan antara flash sale, live 

streaming, dan gratis ongkir terhadap impulse buying pada produk 

PINKFLASH di Shopee (Studi pada Generasi Z di Pekanbaru). 

2.5 Konsep Operasional Variabel 

Konsep operasional variabel adalah sebagai berikut: 

Tabel 2.2 : Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No. 
Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

1. 
Impulse 

Buying (Y) 
Menurut (Hoch & 

Loewenstein, 1991) 
impulse buying sebagai 

suatu hal yang spontan, 

segera, kinetis dan 

tidak reflektif. 

1. Kekuatan 

2. Spontanitas 

3. Mengacuhkan 

konsekuensi 

4. Kegairahan dan 

stimulus 

 

Engel & Blackwell 

(1995) dalam penelitian 

(Azka et al., 2023) 

likert 

2. 
Flash Sale 

(X2) 

Flash sale secara 

langsung menurunkan 

harga produk dalam 

waktu yang singkat 

dan kuantitas produk 

yang terbatas. (Wangi 

& Andarini, 2023) 

1. Diskon  

2. Frekuensi 

3. Durasi 

4. Ketersediaan 

produk 

5. Promosi 

(Belch & Belch, 

2018) 
 

likert 

3. 
Live 

Streaming 

(X2) 

Menurut Cenfetelli dan 

Benbasat (2019), live 

streaming dalam e-

commerce membantu 

menghubungkan 

kesenjangan antara 

produk dan pembeli, 

mendukung 

pertumbuhan bisnis 

dengan lebih efektif. 

1. Waktu promosi 

2. Bonus 

3. Deskripsi produk 

sama 

4. Visual marketing 

 

(Faradiba & 

Syarifuddin, 2021) 

likert 
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4. 
Gratis 

Ongkir 

(X3) 

Gratis ongkir adalah 

strategi pemasaran 

yang ditawarkan 

penjual kepada 

konsumen untuk 

mendorong mereka 

membeli barang secara 

online dengan tidak 

membayar biaya 

pengiriman. 

(Kusumasari, n.d.). 

1. Perhatian 

2. Ketertarikan 

3. Keinginan 

4. Tindakan 

(Novita Sari, 2020) 

likert 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini telah dilaksanakan di Kota Pekanbaru dengan objek 

penelitian diambil dari konsumen generasi Z yang pernah membeli produk 

PINKFLASH di Shopee. Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari 2024 

hingga Juni 2024. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

3.2.1 Data Primer 

Data yang digunakan dalam pengujian ini menggunakan data primer 

yang didapat secara nyata melalui pengisian kuesioner dengan google form. 

Data primer adalah informasi yang diambil dari data asli, kemudian 

dikumpulkan oleh peneliti yang sebenarnya sebagai metode untuk menjawab 

rumusan masalah dalam penelitian. 

3.2.2 Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang dikumpulkan oleh peneliti dari sumber 

yang sudah ada. Sumber data sekunder dapat berupa dokumen, laporan, buku, 

jurnal, artikel, situs web, atau media massa, yang mana akan digunakan untuk 

penelitian ini.  
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi merupakan kumpulan keseluruhan dari individu, objek, atau 

peristiwa yang memiliki karakteristik atau sifat tertentu dan menjadi objek 

penelitian atau analisis statistik. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

generasi z di Pekanbaru yang pernah membeli produk PINKFLASH di Shopee. 

3.3.2 Sampel 

Dalam penelitian ini untuk pemilihan sampel, maka penguji 

menggunakan teknik non-probability yaitu teknik yang sampelnya tiap individu 

memiliki peluang untuk memilih. Metode yang digunakan yaitu metode 

purposive sampling yang mana teknik dalam menentukan sampel dengan 

menetapkan kriteria tertentu yang sesuai terhadap tujuan penelitian. Adapun 

sampel untuk penelitian berikut berdasarkan kriteria, antara lain: 

a. Generasi Z kelahiran tahun 1997-2012. 

b. Berdomisili di Kota Pekanbaru 

c. Pernah berbelanja produk PINKFLASH di Shopee secara impulsif dalam 

kurun waktu 1 tahun terakhir. 

Karena populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlah pastinya 

atau tidak jelas, jumlah sampel yang akan diambil dapat dihitung menggunakan 

rumus lameshow yang dikemukakan oleh (Sugiyono, 2017) sebagai berikut: 

𝑛 =  
𝑍2. 𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
  

  



 

37 

 

Ke ltelrangan: 

n = Julmlah sampell yang dicari 

Z = Skor Z dalam kelpelrcayaan 95% = 1,96 

P = maksimal elstimasi = 0,5 

d = Alpha (0,10) atau sampling elrror = 10 

Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang digunakan adalah : 

𝑛 =  
1,962. 0,5 (1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =  96,04  

Maka diperoleh hasil jumlah sampel yang diperlukan dalam penelitian 

ini yaitu 96 responden yang dibulatkan menjadi 100 responden. Sampel yang 

dipakai sebagai sumber data yang diperlukan untuk penelitian ini adalah 100 

orang generazi Z yang pernah berbelanja produk PINKFLASH di Shopee secara 

impulsif dalam kurun waktu 1 tahun terakhir yang berdomisili di Pekanbaru. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengambilan data dari penelitian berikut memakai kuesioner. 

Menurut Sugiyono (2023) kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis 

kepada responden untuk dijawabnya. Peneliti membuat daftar pertanyaan untuk 

diteliti dan akan dijawab oleh responden yang memenuhi kriteria tertentu dan 

akan dikelola menggunakan aplikasi SPSS agar mendapatkan hasil yang sesuai 

dari penelitian ini. 
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Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala Likert, Skala Likert 

adalah skala yang digunakan untuk mengukur wawasan, perspektif, atau 

penilaian individu atau pertemuan sehubungan dengan suatu peristiwa atau 

fenomena sosial yang menjadi subjek penelitian. Penelitian ini terdapat skala 

likert untuk penentuan skor, sebagai berikut: 

Tabel 3.1 : Penilaian Skala Likert 

Alternatif Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju = STS 1 

Tidak Setuju = TS 2 

Setuju = S 3 

Sangat Setuju = SS 4 

 

3.5 Analisis Data 

Analisis data menggunakan analisis kuantitatif, diketahui dalam 

penelitian ini bahwa peneliti mengelola data angket ke dalam data yang masing-

masing variabel terdiri dari 6 pernyataan flash sale (X1), 4 pernyataan live 

streaming (X2), 5 pernyataan gratis ongkir (X3), dan terdapat 5 pernyataan 

variabel impulse buying (Y). Kuesioner tersebut disebarkan kepada konsumen 

produk kosmetik PINKFLASH di Pekanbaru sebagai responden yang telah 

memenuhi kriteria tertentu dengan menggunakan skala likert dalam bentuk 

google form dan memiliki empat opsi pernyataan yang telah ditentukan jawaban 

paling rendah dengan skor 1 dan paling tinggi dengan skor 4. 
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3.6 Uji Kualitas Data 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2023) , validitas adalah ketepatan antara data yang 

terjadi pada objek yang diteliti dengan kemampuan dan harus 

dipertanggungjawabkan oleh analis. Instrumen yang valid adalah alat yang 

digunakan untuk mengumpulkan atau menilai data dengan keakuratan yang 

tinggi. Ketika sebuah instrumen valid, maka instrumen tersebut dapat 

digunakan untuk mengukur hal-hal yang perlu diukur dengan tepat (Sugiyono, 

2023). 

Tingkat signifikansi yang dipakai sebesar 0,05 dan terdapat kriteria 

pengujiannya, sebagai berikut: 

1. H0 diterima, jika r hitung > r tabel (alat ukur yang digunakan valid). 

2. H0 ditolak, jika r hitung ≤ r tabel (alat ukur yang digunakan tidak valid). 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2023) mengklarifikasi bahwa poin-poin yang 

reliabel digunakan lebih dari satu kali untuk mengukur item serupa dan akan 

memberikan hasil informasi atau data yang sama. Ketergantungan 

menunjukkan sejauh mana suatu poin penilaian dapat dipercaya dan diyakini. 

Dengan tujuan agar uji reliabilitas dapat digunakan untuk menentukan 

konsistensi dengan tolak ukur, terlepas dari apakah instrumen estimasi tetap 

dapat diprediksi dengan asumsi estimasi diulang. 

Alat ukur ini dianggap dapat diandalkan dengan asumsi bahwa 

instrumen tersebut menghasilkan hasil yang serupa meskipun faktanya estimasi 
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diselesaikan secara berulang kali. Biasanya, sebelum menguji reliabilitas data, 

terlebih dahulu dilakukanlah uji validitas data. Hal ini karena informasi yang 

akan diestimasi harus substansial, dan pada saat itu dilanjutkan dengan uji 

reliabilitas data. Namun, jika informasi yang disengaja tidak substansial, maka 

tidak ada alasan kuat untuk menyelesaikan uji reliabilitas data yang pasti. 

Berikut kriteria dalam uji reliabilitas: 

1. Jika nilai Cronbach Alpha ≥ 0,6 maka instrumen variabel dikatakan 

reliabel (terpercaya) 

2. Jika nilai Cronbach Alpha ≤ 0,6 maka instrumen variabel tidak reliabel 

(tidak terpercaya) 

3.7 Analisis Asumsi Klasik 

Sesuai Sugiyono (2023) uji asumsi klasik adalah kebutuhan faktual yang 

harus dipenuhi dalam analisis regresi linier berganda tergantung pada Ordinary 

Least Square (OLS). Uji asumsi klasik yang awalnya dilakukan untuk penelitian 

hipotesis. Uji asumsi klasik terdiri atas uji normalitas, uji multikolinearitas, dan 

uji heteroskedastisitas. 

3.7.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas diharapkan dapat mengetahui hasil yang digunakan 

dalam pengujian ini normal atau tidak normal. Apabila nilai signifikansi lebih 

besar daripada 0,05 maka distribusi data normal, dan jika nilai signifikansi lebih 

kecil daripada 0,05 maka distribusi data tidak normal. Menurut Riduan (2015) 

terdapat langkah-langkah dalam uji normalitas, yaitu mencari poin tertinggi 
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hingga terendah dan menemukan nilai Rentangan (R) ditunjukkan dengan R = 

skor maksimum - skor minimum. 

3.7.2 Uji Multukolinearitas 

Seperti yang ditunjukkan oleh Singgih Santoso (2010:234) uji 

multikolinearitas digunakan untuk menguji adakah di dalam model regresi 

tersebut didapatkan korelasi antara variabel independen. Bila terdapat korelasi, 

maka dinamakan sebagai masalah multikolinearitas. Model regresi yang tepat, 

seharusnya tidak ada hubungan antara variabel bebas. Jika itu menunjukkan 

adanya multikolinearitas, idealnya salah satu variabel bebas yang ditemukan 

dikeluarkan dari model, kemudian dilakukan pengulangan model regresi 

kembali. 

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 

Seperti yang ditunjukkan oleh Ghozali (2016) uji heteroskedastisitas 

diandalkan untuk memiliki opsi untuk menguji adakah dalam model regresi 

ditemui ketidakseimbangan perubahan dari residual satu ilmuwan keilmuan 

lainnya. Dalam penelitian ini, analis percaya bahwa heteroskedastisitas tak 

terjadi karena menyiratkan model regresi linear berganda mempunyai anggapan 

varian residual yang konstan. Hal ini mungkin terjadi jika data memiliki 

perbedaan yang tepat dan teratur karena manipulasi ataupun kesalahan dalam 

menyusun data atau informasi. 

3.8 Uji Regresi Linier Berganda 

Dalam regresi linier berganda ada satu variabel dependen dan dua atau 

lebih variabel independen. Pengujian ini diharapkan dapat menentukan 
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pengaruh hubungan antara variabel dependen dan variabel independen ini 

dengan data berskala interval atau rasio. 

3.9 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis merupakan langkah penting dalam penelitian untuk 

menentukan kebenaran atau ketidakbenaran hipotesis yang diajukan. Hipotesis 

sendiri adalah pernyataan dugaan tentang parameter populasi yang ingin diteliti. 

Pada penelitian ini, uji hipotesis dilakukan menerapkan analisis regresi linear 

berganda dengan tiga jenis pengujian: Uji T parsial, Uji F simultan, dan 

koefisien determinasi (R2 ). 

3.9.1 Uji Parsial (Uji T) 

Menurut Sugiyono (2023) uji T adalah suatu pengukuran parametrik 

yang berfungsi untuk menguji hipotesis serupa rata-rata dua sampel sebagai 

bentuk data interval ataupun rasio dan juga bertujuan agar dapat diketahui 

apakah variabel bebas tersebut secara terpisah berpengaruh terhadap variabel 

terikat. Nilai signifikan uji T < 0,05, dikatakan sebagai variabel independen 

memiliki dampak signifikan sampai tingkat tertentu. Berikut kriteria 

pengambilan keputusan uji T: 

1. Jika nilai thitung lebih besar dari ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima 

yang mana artinya berpengaruh. 

2. Jika nilai thitung lebih kecil dari ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak 

yang mana artinya tidak berpengaruh. 
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3.9.2 Uji Simultam (Uji F) 

Seperti yang ditunjukkan oleh Ghozali (2016) bahwa uji F bermaksud 

agar dapat melihat adakah variabel bebas secara bersamaan mempengaruhi 

variabel terikat. Tingkat yang digunakan adalah 0,5 atau 5 persen, dengan 

asumsi nilai besar F < 0,05, secara umum akan menyiratkan bahwa variabel 

bebas pada saat yang sama mempengaruhi variabel terikat ataupun bisa 

sebaliknya. Uji signifikan (F) digunakan untuk memutuskan apakah terdapat 

pengaruh simultan antar variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Pengujian asli Anova adalah hipotesis yang bergantung pada informasi 

atau pengumpulan data faktual. Hal yang diamati dari penelitian ini diselesaikan 

dengan memeriksa nilai F yang ada pada tabel ANOVA, tingkat signifikansinya 

yaitu 0,05. Adapun rencana susunan uji F adalah sebagai berikut: 

1. Bila nilai F < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diakui. Hal ini menunjukkan 

semua variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

2. Bila nilai F > 0,05 besar maka H0 diakui dan H1. Hal ini menunjukkan 

semua variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen. 
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3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (sering dilambangkan sebagai R2) adalah 

metode statistik yang digunakan untuk menilai seberapa baik model regresi 

menjelaskan variasi dalam variabel dependen. Koefisien determinasi 

memberikan proporsi variabilitas total dalam variabel dependen yang dapat 

dijelaskan oleh variabel independen dalam model. 

Koefisien determinasi mempunyai maksud dalam memperkirakan 

sejauh mana kapasitas model untuk memperjelas jenis dalam variabel 

dependen. Nilai R-Square yang rendah menentukan bahwa kapasitas variabel 

independen dalam memperjelas variasi-variabel dependen yang sangat terbatas. 

Sebaliknya apabila nilai R-Square variabel mendekati satu (1) berarti 

kemampuan variabel bebas dalam menimbulkan keberadaan variabel terikat 

semakin kuat. (Ghozali, 2018). 

 

 

  



 

45 

 

BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Profil Perusahaan PINKFLASH 

PINKFLASH adalah merek kosmetik yang didirikan pada tahun 2020 

oleh Guangzhou Jizhi Trading Co.Ltd., yang berbasis di Guangzhou, Tiongkok. 

Perusahaan ini merupakan yang membuat dan merancang produk untuk merek 

lain (OEM (Original Equipment Manufacturing)/ODM (Original Design 

Manufacturing)).  

PINKFLASH disambut antusias oleh para pecinta makeup di Indonesia 

karena menawarkan produk berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau. 

PINKFLASH memasarkan produknya melalui berbagai platform e-commerce 

yang memudahkan konsumen untuk membeli produk PINKFLASH tanpa harus 

keluar rumah. Produk-produknya dijual dengan harga yang termasuk lebih 

murah dibandingkan dengan merek kosmetik lain yang sejenis. Hal ini menjadi 

daya tarik utama bagi konsumen yang menginginkan produk berkualitas dengan 

harga terjangkau. Produk ini juga sangat popular terutama dikalangan remaja. 

Banyaknya pilihan jenis kosmetik dan berbagai warna yang disediakan menjadi 

salah satu faktor bahwa produk ini sangat diminati. Berikut contoh produk dan 

logo PINKFLASH: 
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Gambar 4.1 : Produk dan Logo PINKFLASH 

 
Sumber: https://www.beautyhaul.com/blog/rekomendasi-makeup-dari-

pinkflash-yang-patut-kalian-coba 

Produk PINKFLASH ini sudah teruji halal dan telah mengantongi izin 

dari BPOM. Produk yang dikeluarkan oleh PINKFLASH yaitu eyeliner, 

lipstick, blush on, eyebrow pencil, foundation, maskara dan lainnya. Produk ini 

juga memiliki ciri khas dengan packaging-nya yang berwarna pink, logo brand 

yang simple, dan ukuran produk yang mudah dibawa. Sehingga mememiliki 

daya tarik tersendiri bagi para penggemar dan calon konsumen. 

4.2 Profil Perusahaan Shopee 

PT. Shopee Internasional Indonesia merupakan sebuah perusahaan 

yang beroperasi di bidang penjualan produk secara online, menawarkan 

aplikasi berbasis e-commerce untuk mempermudah pengguna berbelanja 

online tanpa perlu membuka situs web melalui komputer. 

Shopee memulai operasinya di Indonesia pada akhir bulan Mei 2015 

dan resmi beroperasi pada akhir Juni 2015. Kantornya terletak di JL. Letjen. S. 

Parman, Palmerah Wisma 77 Tower 2, DKI Jakarta 11410, Indonesia. Shopee 

adalah bagian dari grup perusahaan Garena yang berkantor pusat di Singapura. 
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Selain Indonesia, Shopee juga telah meluncurkan layanannya di beberapa 

negara di Asia Tenggara seperti Malaysia, Singapura, Thailand, Filipina dan 

Vietnam. 

Shopee memiliki visi dan misi yang berbeda tergantung pada tahap 

perkembangannya di Indonesia. Shopee fokus pada membangun platform 

marketplace yang nyaman dan mudah digunakan. Visi Shopee adalah 

“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia” dengan misi 

“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia” yang 

mana itu ditetapkan sebagai langkah untuk mencapai visi perusahaan. Shopee 

memiliki logo yang memiliki arti, sebagai berikut: 

Gambar 4.2 : Logo Perusahaan Shopee 

 
Sumber:  

https://www.liputan6.com/hot/read/5152358/pt-shopee-indonesia-

platform-belanja-online-terdepan-se-asia-tenggara?page=2 

 

Warna oranye terkesan hangat, ketertarikan, perasaan bahagia, dan 

menarik minat pembeli. Gambar keranjang belanjaan yang ada pada fitur 

tersebut memudahkan penggunanya dalam menyimpan barang yang akan 

dibeli dan simbol S merupakan simbol e-commerce Shopee. 

https://www.liputan6.com/hot/read/5152358/pt-shopee-indonesia-platform-belanja-online-terdepan-se-asia-tenggara?page=2
https://www.liputan6.com/hot/read/5152358/pt-shopee-indonesia-platform-belanja-online-terdepan-se-asia-tenggara?page=2
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4.3 Kota Pekanbaru 

Pekanbaru merupakan ibukota Provinsi Riau. Kota ini terletak di tepi 

Sungai Siak, sekitar 120 kilometer dari pantai timur Sumatra. Kota Pekanbaru 

dulu di kenal dengan nama “senapelan” merupakan salah satu sentra ekonomi 

terbesar di pulau Sumatera dan termasuk kota dengan tingkat pertumbuhan, 

urbanisasi, dan migrasi yang tinggi.  

Pekanbaru didirikan pada tahun 1558 oleh Sultan Muhammad Ali dari 

Kesultanan Siak. Kota ini kemudian berkembang menjadi pusat perdagangan 

penting di Sumatra. Pada masa penjajahan Belanda, Pekanbaru menjadi 

ibukota Keresidenan Riau dan Kepulauan. Setelah kemerdekaan Indonesia, 

Pekanbaru menjadi ibukota Provinsi Riau. Kota ini mengalami perkembangan 

pesat dalam beberapa dekade terakhir, terutama di bidang ekonomi dan 

pembangunan infrastruktur. 

Kota Pekanbaru mempunyai luas wilayah sebesar 633,26 km2 atau 

0,71% dari seluruh luas wilayah di Provinsi Riau. Penduduk Kota Pekanbaru 

pada tahun 2023 bersumber dari Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil 

Kota Pekanbaru, yaitu sebesar 1.123.348 jiwa, yang terdiri dari 564.628 

penduduk laki-laki dan 558.720 penduduk perempuan, dengan rasio jenis 

kelamin sebesar 101,1. Dapat dilihat dari tabel berikut: 
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Tabel 4.1 : Jumlah Penduduk di Kota Pekanbaru 

 
Sumber : Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kota Pekanbaru 

 

Perkembangan ekonomi di Pekanbaru juga dipengaruhi oleh faktor-

faktor seperti infrastruktur, kebijakan pemerintah, stabilitas politik, dan kondisi 

ekonomi global. Seiring dengan pertumbuhan dan perkembangan kota, 

diharapkan perekonomian Pekanbaru terus berkembang secara berkelanjutan 

untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakatnya.  

4.4 Generazi Z  

Generasi Z adalah generasi yang unik, beragam, dan penuh dengan 

potensi. Generasi Z memiliki banyak potensi untuk membawa perubahan 

positif bagi dunia. Generasi Z dikenal sebagai generasi internet karena mereka 

dibesarkan dalam era digital yang memungkinkan mereka untuk mengakses 

informasi dengan cepat, meskipun mereka masih sangat muda. Berdasarkan 

Data Sensus Penduduk 2020 generasi Z lahir dalam rentang tahun 1997 sampai 
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tahun 2012, ini digunakan di Indonesia oleh Badan Pusat Statistik Indonesia 

(BPS). 

Berdasarkan data sensus penduduk 2020, Generasi Z di Pekanbaru 

mencapai 26,42% dari total populasi. Proporsi ini menunjukkan bahwa 

Generasi Z merupakan kelompok usia terbesar kedua di kota ini. Generasi Z di 

Pekanbaru mempunyai ciri yang berbeda dengan generasi sebelumnya. Mereka 

terbiasa dengan teknologi digital dan memiliki akses mudah ke informasi. Hal 

ini membuat mereka lebih kritis, kreatif, dan inovatif. Generasi Z di Pekanbaru 

juga memiliki jiwa kewirausahaan yang tinggi. Banyak dari mereka yang 

berani memulai usaha sendiri dan tidak terpaku pada pekerjaan kantoran. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Tujuan dari penelitian ini yaitu guna mengetahui ada tidaknya pengaruh 

flash sale, live streaming, gratis ongkir terhadap impulse buying. Berdasarkan 

analisis data dan hasil penelitian yang tertera pada bagian sebelumnya, maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1) Flash sale secara parsial berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

Peneliti menyimpulkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini menyukai program promosi penjualan yang memberikan harga spesial 

dengan waktu yang terbatas dan jumlah yang ditentukan. Program ini 

tentunya mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian 

produk PINKFLASH di Shopee disaat flash sale berlangsung.  

2) Live streaming secara parsial tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 

Peneliti menyimpulkan bahwa dalam penelitian ini responden merasa 

bahwa sebagus apapun seorang steamer dalam menjelaskan produk 

kepada audiens belum tentu akan membuat konsumen tertarik membeli 

produk secara impulsif. Sebagus  apapun  seorang host memberikan 

informasi produknya jika  tidak  disertai  promosi  yang  menarik  maka  

tidak  akan membuat konsumen melakukan transaksi secara spontan. 

3) Gratis ongkir secara parsial tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 

Peneliti menyimpulkan bahwa dalam penelitian ini Shopee belum 

sepenuhnya berhasil menjalankan social branding yang baik karena 
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belum bisa menerapkan gratis ongkir sepenuhnya seperti yang dijanjikan 

dalam tagline-nya untuk seluruh wilayah di Indonesia. 

4) Flash sale, live streaming, dan gratis ongkir berpengaruh secara simultan 

terhadap impulse buying. Peneliti menyimpulkan bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian menyukai dan melakukan impulse buying 

pada produk kosmetik PINKFLASH jika dilakukukannya  flash sale, live 

streaming, dan gratis ongkir secara bersama-sama. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berikut adalah keterbatasan yang dialami oleh peneliti dalam 

melakukan penelitian ini: 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada e-commerce Shopee, padahal masih 

banyak platform e-commerce lainnya yang juga menawarkan dan menjual 

produk PINKFLASH. 

2. Penelitian ini hanya meneliti variabel flash sale, live streaming, gratis 

ongkir, dan impulse buying, sehingga mengabaikan variabel lain yang 

mungkin relevan. 

3. Peneliti menyadari adanya keterbatasan pengetahuan dan wawasan dalam 

proses penelitian ini, serta masih dalam tahap mencari pembelajaran 

tambahan. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan, berikut adalah 

saran yang diajukan oleh peneliti : 

1. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap perusahaan 

PINKFLASH, disarankan agar perusahaan mempertahankan variabel flash 

sale karena variabel ini berpengaruh terhadap impulse buying. 

2. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap perusahaan 

PINKFLASH, disarankan agar memperbaiki variabel live streaming dengan 

cara menambah variasi promo saat live dan meningkatkan kemampuan live 

streamer dalam menjawab pertanyaan konsumen saat live berlangsung. 

karena variabel ini tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada 

Generasi Z di Pekanbaru. 

3. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap perusahaan Shopee, 

disarankan agar memperbaiki variabel gratis ongkir dengan cara menambah 

subsidi gratis ongkir tersebut karena variabel ini tidak berpengaruh terhadap 

impulse buying pada Generasi Z di Pekanbaru. 

4. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap perusahaan, 

disarankan agar meningkatkan gratis ongkir pada produk kosmetik 

PINKFLASH karena penelitian menunjukkan bahwa gratis ongkir memiliki 

nilai paling rendah dibandingkan variabel lainnya. 

5. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, disarankan kepada peneliti 

selanjutnya untuk menguji atau menambahkan variabel lain dari sisanya, 

yaitu 61,2% variabel penelitian yang belum diuji.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

PENGARUH FLASH SALE, LIVE STREAMING, DAN GRATIS ONGKIR 

TERHADAP IMPULSE BUYING PRODUK KOSMETIK PINKFLASH DI 

SHOPEE (Studi pada Generasi Z di Pekanbaru)  

Terimakasih kepada responden yang sudah berpartisipasi dan telah meluangkan 

waktunya untuk mengisi kuesioner penelitian ini. Kuesioner ini merupakan 

instrument dalam penelitian yang dilakukan oleh: 

DATA PENELITIAN 

Nama : Mutiara Adha 

Status : Mahasiswi 

NIM : 12070126651 

Program Studi : S1 Manajemen 

Fakultas : Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Universitas : UIN Sultan Syarif Kasim Riau  

LEMBAR KUESIONER 

Petunjuk pengisian kuesioner: 

• Mengisi data diri sesuai dengan identitas responden. 

• Saudari cukup menandai (klik) pada pilihan jawaban yang tersedia sesuai 

dengan pendapat anda. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu 

jawaban dengan keterangan sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 



 

 

 

3 = Setuju (S) 

4 = Sangat Setuju (SS) 

I. Identitas responden: 

1) Nama responden: 

2) Pernah bertransaksi produk kosmetik PINKFLASH di Shopee 1 tahun 

terakhir: 

o 1 kali 

o 2 kali 

o >2 kali 

3) Jenis kelamin: 

o Laki-laki 

o Perempuan 

4) Umur Berdasarkan Kategori: 

o Baby Boomers (lahir dalam rentang tahun 1946 – 1964) 

o Generasi X (lahir dalam rentang tahun 1965 – 1980) 

o Generasi Y (lahir dalam rentang tahun 1981 – 1996) 

o Generasi Z (lahir dalam rentang tahun 1997 – 2012) 

5) Status Pekerjaan: 

o Pelajar/Mahasiswa  

o Ibu Rumah Tangga 

o Wirausaha 

o Karyawan swasta 

o Pegawai negeri 



 

 

 

6) Penghasilan (uang saku) / bulan: 

o Rp500.000 – Rp1.500.000 

o Rp1.500.000 – Rp2.500.000 

o Rp2.500.000 – Rp4.500.000 

o Rp4.500.000 atau lebih 

II. Pernyataan  

a) Flash sale yaitu strategi promosi yang biasanya dilakukan dengan 

menurunkan harga dan kuantitas produk dalam waktu terbatas. 

Kode Pernyataan STS TS N S SS 

FS1 Saya merasa senang dengan diskon 

yang ditawarkan produk 

PINKFLASH saat flash sale. 

 

     

FS2 Saya merasa potongan harga yang 

ditawarkan produk PINKFLASH 

saat flash sale menjadi sangat murah. 

     

FS3 Produk PINKFLASH sangat sering 

melakukan flash sale di Shopee. 

     

FS4 Waktu flash sale yang dilakukan 

PINKFLASH cukup untuk saya 

membeli produknya. 

     

FS5 Ketersediaan produk PINKFLASH 

saat flash sale cukup banyak. 

     

FS6 Saya percaya promosi yang 

dilakukan saat flash sale yang 

dilakukan PINKFLASH. 

     

b) Live streaming yaitu adalah praktik di mana penjual melakukan siaran 

langsung untuk berinteraksi dengan konsumen mengenai produk yang 

ditawarkan. 

Kode Pernyataan STS TS N S SS 

LS1 PINKFLASH sering melakukan live 

streaming diberbagai event Shopee. 
     



 

 

 

LS2 Voucher yang diberikan saat live 

streaming membuat saya jauh lebih 

untung membeli produk 

PINKFLASH. 

     

LS3 Live streamer memberi tau detail 

produk PINKFLASH sama dengan 

yang di deskripsi box pada saat live 

streaming. 

     

LS4 Saya tertarik membeli produk 

PINKFLASH di Shopee pada saat 

live streaming. 

     

 

c) Gratis Ongkir yaitu strategi pemasaran yang ditawarkan penjual 

kepada konsumen untuk mendorong mereka membeli barang secara 

online dengan tidak membayar biaya pengiriman. 

Kode Pernyataan STS TS N S SS 

GO1 Pemberian gratis ongkir pada produk 

PINKFLASH di Shopee menjadi 

perhatian bagi konsumen. 

     

GO2 Saya lebih sering membeli produk 

PINKFLASH di toko yang 

menawarkan gratis ongkir. 

     

GO3 Saya tertarik berbelanja produk 

PINKFLASH di Shopee karna 

menawarkan gratis ongkir. 

     

GO4 Saya tertarik berbelanja produk 

PINKFLASH di Shopee karna 

menawarkan gratis ongkir. 

     

GO5 Saya cenderung lebih cepat 

menyelesaikan pembelian saat 

mengetahui ada gratis ongkir. 

     

 

 

 

d) Impulse Buying yaitu pembelian yang tidak terencana dan dapat terjadi 

karena konsumen tiba-tiba memiliki keinginan yang kuat untuk 

membeli sesuatu produk ataupun jasa secara cepat. 



 

 

 

Kode Pernyataan STS TS N S SS 

IB1 Saya cenderung berbelanja di Shopee 

tanpa berpikir terlebih dahulu 

(spontan). 

     

IB2 Saya membeli produk PINKFLASH 

saat itu juga, tanpa direncanakan 

sebelumnya. 

     

IB3 Saya cenderung membeli produk 

PINKFLASH karena melihat 

penawaran menarik. 

     

IB4 Saya merasa senang ketika membeli 

produk PINKFLASH secara tiba-tiba 

     

IB5 Saya membeli produk PINKFLASH 

karena merasa harus memilikinya. 

     

 

 

Lampiran 2 : Data Responden 



 

 

 

 
 

  



 

 

 

Lampiran 3 : Hasil Perhitungan Kuesioner 

 

 



 

 

 

 

 

 

Lampiran 4 : Hasil Uji Instrumen Penelitian 

A. Uji Validitas  

1. Flash Sale 

 



 

 

 

2. Live Streaming 

 

 

3. Gratis Ongkir 

 

  



 

 

 

4. Impulse Buying 

 

B. Uji Reliabilitas 

1. Flash Sale 

 

2. Live Streaming 

 

3. Gratis Ongkir 

 

4. Impulse Buying 

 



 

 

 

C. Uji Normalitas 

 

D. Uji Multikolinearitas 

 

E. Uji Heteroskedastisitas 

 

 

  



 

 

 

F. Analisis Linear Berganda 

 

G. Uji T 

 

H. Uji F 

 

I. Koefisien Determinasi 

 

 
 

 



 

 

 

Lampiran 5 : Tabel R untuk df = 90 – 100 

 

 

df  = ( n - 2) 

100 – 2 = 98 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375 

91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358 

92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341 

93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323 

94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307 

95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290 

96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274 

97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258 

98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242 

99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226 

100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211 

 

Lampiran 6 : Titik Presentase Distribusi (df = 90 - 100) 

         Pr 

df n-k 

0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

 



 

 

 

Lampiran 7 : Tabel F (91 - 100) 

df untuk 

penyebut 

(N2) 

 

n-k 

100-4 = 96 

df untuk pembilang (N1) 

 k-1 

4-1 = 3 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
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