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ABSTRACT	

E-commerce	in	Indonesia	is	now	widely	established	and	continues	to	grow.	One	of	them	
is	Shopee.	Shopee	is	one	of	the	e-commerce	sites	most	frequently	visited	by	Indonesian	people.	
Shopee	has	various	forms	of	sales	promotions,	such	as	flash	sales,	free	shipping,	and	so	on	This	
study	aims	to	determine	the	effect	of	flash	sales,	free	shipping,	and	hedonic	shopping	motivation	
simultaneously	 and	 partially	 on	 impulse	 buying	 among	 Shopee	 users	 in	 Gresik	 Regency.	 The	
population	in	this	research	is	all	consumers	who	have	carried	out	the	purchasing	process	through	
Shopee	 e-commerce,	 domiciled	 in	Gresik	 City.	 The	 sampling	 technique	used	 in	 this	 study	was	
purposive	 sampling	 with	 the	 criteria	 of	 Shopee	 consumers	 domiciled	 in	 Gresik	 City,	 and	
consumers	 with	 a	 minimum	 age	 of	 15	 years.	 Data	 collection	 techniques	 in	 research	 use	 E-
Questionnaires	(Electronic	Questionnaires)	via	Google	Form.	The	data	analysis	technique	used	in	
this	research	is	multiple	linear	analysis.	The	results	of	testing	the	hypothesis	using	the	f	test	show	
that	simultaneously	flash	sales	(X1),	free	shipping	(X2),	and	hedonic	shopping	motivation	(X3)	
have	a	significant	effect	on	Impulse	Buying	(Y).	Meanwhile	the	results	of	the	t	test	show	that	a)	
Partially	the	flash	sale	variable	(X1)	has	a	significant	effect	on	impulse	buying,	b)	Partially	the	
free	shipping	variable	(X2)	has	no	significant	effect	on	impulse	buying,	c)	Partially	the	hedonic	
shopping	motivation	variable	(	X3)	has	a	significant	effect	on	impulse	buying.	

Keywords:	flash	sale,	free	shipping,	hedonic	shopping	motivation,	impulse	buying.	
	
ABSTRAK	

E-commerce	di	Indonesia	saat	ini	sudah	banyak	yang	berdiri	dan	terus	berkembang.	
Salah	 satunya	 ialah	 Shopee.	 Shopee	merupakan	 salah	 satu	 e-commerce	 yang	 paling	 sering	
dikunjungi	 masyarakat	 Indonesia.	 Shopee	 memiliki	 berbagai	 bentuk	 promosi	 penjualan,	
contohnya	flash	sale,	bebas	biaya	pengiriman,	dan	sebagainya.	Penelitian	ini	bertujuan	untuk	
mengetahui	pengaruh	 flash	 sale,	 bebas	biaya	pengiriman,	dan	hedonic	 shopping	motivation	
secara	 simultan	dan	parsial	 terhadap	 impulse	 buying	 pada	pengguna	Shopee	di	Kabupaten	
Gresik.	Populasi	pada	penelitian	ini	ialah	seluruh	konsumen	yang	pernah	melakukan	proses	
pembelian	melalui	e-commerce	Shopee	berdomisili	di	Kota	Gresik.	Teknik	penarikan	sampel	
yang	digunakan	dalam	penelitian	 ini	adalah	purposive	sampling	dengan	kriteria	konsumen	
Shopee	 berdomisili	 di	 Kota	 Gresik,	 dan	 konsumen	 dengan	 usia	minimal	 15	 tahun.	 Teknik	
pengumpulan	data	pada	penelitian	menggunakan	E-Kuesioner	(Elektronik	Kuesioner)	melalui	
Google	 Form.	Teknik	 analisis	 data	 yang	digunakan	pada	penelitian	 ini	 yaitu	menggunakan	
analisis	linier	berganda.	Hasil	penelitian	pengujian	hipotesis	menggunakan	uji	f	menunjukkan	
bahwa	secara	 simultan	 flash	 sale	 (X1),	bebas	biaya	pengiriman	 (X2),	dan	hedonic	 shopping	
motivation	(X3)	berpengaruh	signifikan	terhadap	impulse	buying	(Y).	Sementara	itu	hasil	uji	t	
menunjukkan	 bahwa	 a)	 Secara	 parsial	 variabel	 flash	 sale	 (X1)	 berpengaruh	 signifikan	
terhadap	 impulse	 buying,	 b)	 Secara	 parsial	 variabel	 bebas	 biaya	 pengiriman	 (X2)	 tidak	
berpengaruh	signifikan	terhadap	impulse	buying,	c)	Secara	parsial	variabel	hedonic	shopping	
motivation	(X3)	berpengaruh	signifikan	terhadap	impulse	buying.	

Kata	kunci:	flash	sale,	bebas	biaya	pengiriman,	hedonic	shopping	motivation,	impulse	buying.		
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PENDAHULUAN	
Iinteirneit	 meirupakan	 hasiil	 keimajuan	 teiknologii	 iinformasii	 teirbarukan	 dii	 eira	

modeirn	yang	siisteimnya	dapat	meimpeirmudah	peinyeibaran	dan	peimbeiriian	iinformasii	
pada	masyarakat	yang	tiidak	teirbatas	oleih	ruang	dan	waktu.	Seiiiriing	beirkeimbangnya	
iinteirneit	dapat	meingakiibatkan	munculnya	peirubahan	baru.	Salah	satunya	peirubahan	
modeil	iinteiraksii	dalam	hal	peimasaran.	Jiika	dahulu	modeil	iinteiraksii	diilakukan	deingan	
cara	 tatap	 muka	 langsung,	 seikarang	 muncul	 iinteiraksii	 leibiih	 modeirn	 yaiitu	 seicara	
onliinei	deingan	meimanfaatkan	iinteirneit.	Keibeirmanfaatan	iinteirneit	tiidak	hanya	untuk	
seibagaii	sarana	peinyeibar	dan	peimbeirii	iinformasii	namun	juga	beirmanfaat	banyak	bagii	
keihiidupan	 manusiia,	 baiik	 diibiidang	 hiiburan,	 keiseihatan,	 peindiidiikan,	 transportasii	
hiingga	biisniis.	Biisniis	dii	Iindoneisiia	banyak	meimanfaatkan	fasiiliitas	iinteirneit.	Salah	satu	
peineirapan	biisniis	deingan	meimanfaatkan	teiknologii	iinteirneit	yaiitu	deingan	munculnya	
siitus	beilanja	onliinei	yaiitu	e-commerce.	Meinurut	Prameistii	(2022),	e-commerce	adalah	
suatu	 teimpat	 diimana	 dapat	 teirjadii	 proseis	 peirseitujuan	 jual	 beilii	 atau	 saliing	 tukar	
meinukar	 iinformasii	 yang	diilakukan	oleih	peinjual	dan	konsuman	pada	 suatu	proseis	
peimbeiliian.	

E-commerce	 dii	 Iindoneisiia	 saat	 iinii	 sudah	 banyak	 yang	 beirdiirii	 dan	 teirus	
beirkeimbang,	mulaii	darii	Tokopeidiia,	Bukalapak,	Lazada,	JD	IiD,	Shopeiei,	dan	laiin-laiin.	
Meinurut	data	yang	diirangkum	oleih	Databoks	beirsumbeir	darii	Siimiilarweib.com	yang	
meimbahas	 teintang	e-commerce	deingan	 jumlah	peingunjung	 teirbanyak	peir	Agustus	
2022	Shopeiei	meirupakan	 top	1	e-commerce	 yang	paliing	 seiriing	diikunjungii.	Deingan	
total	 peingunjung	 bulanan	 seibanyak	 190,7	 juta	 yang	 dii	mana	 angka	 iinii	meiniingkat	
11,37%	 diibandiing	 bulan	 seibeilumnya,	 yang	 masiih	 beirjumlah	 171,2	 juta	 pada	 Julii	
2022.	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	

Gambar	1.	Situs	E-Commerce	dengan	Kunjungan	Terbanyak	di	Indonesia	
(Agustus	2022)	

Sumbeir:	databoks.katadata.co.iid	(2022)	

Keisukseisan	Shopeiei	meinjadii	markeitplacei	 teirnama	tak	 luput	kareina	Shopeiei	
seilalu	meimbeiriikan	fiitur-fiitur	yang	mudah	diigunakan	dan	keiamanan	yang	teirjamiin	
bagii	peinggunanya.	Keimudahan	seirta	keiamanan	yang	diidapat	iiniilah	yang	meindorong	
banyak	 masyarakat	 meinggunakan	 Shopeiei	 seibagaii	 markeitplacei	 untuk	 beirbeilanja	
seicara	onliinei.	Hal	teirseibut	tiidak	meinutup	keimungkiinan	juga	meindorong	teirjadiinya	
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Impulse	buying	atau	peimbeiliian	seicara	tiidak	teireincana.	Meinurut	Prastiia	(2013)	dalam	
jurnal	 Hurseipuny	 (2018)	meindeifiiniisiikan	 impulse	 buying	 seibagaii	 suatu	 peimbeiliian	
yang	tiidak	teireincana	dan	diilakukan	seicara	spontan.	Impulse	buying	teirdiirii	darii	suatu	
komponein	eimosiional	atau	dorongan	untuk	meilakukan	peimbeiliian	yang	dapat	teirjadii	
keitiika	 konsumein	 meingalamii	 dorongan	 tiiba-tiiba	 dan	 giigiih	 untuk	 seigeira	 meimbeilii	
seisuatu.	

Keimudiian	Seilaiin	meinawarkan	keimudahan	dan	keiamanan	untuk	konsumein,	
seitiiap	hariinya	Shopeiei	juga	meilancarkan	strateigii	promosii	seipeirtii	flash	salei.	Meinurut	
Agrawal	dan	Abhiinav	Sareiein	(2016)	dalam	Zakiiyyah	(2018),	peinjualan	siingkat	atau	
flash	 salei	meirupakan	 bagiian	 darii	 promosii	 peinjualan	 yang	meimbeirii	 peilanggannya	
peinawaran	khusus	atau	diiskon	untuk	produk	teirteintu	untuk	waktu	yang	teirbatas.	

	Dalam	peilaksanaan	jual	beilii	seicara	onliinei,	masalah	yang	harus	diihadapii	oleih	
konsumein	adalah	biiaya	peingiiriiman.	Keibanyakan	konsumein	seiriing	ragu	beirbeilanja	
onliinei	kareina	adanya	beiban	biiaya	peingiiriiman	atau	ongkos	kiiriim	yang	harus	meireika	
bayar	agar	barang	yang	diibeilii	seicara	onliinei	teirseibut	biisa	sampaii	kei	rumah	meireika.	
Konsumein	 meirasa	 beirat	 harus	 meimbayar	 biiaya	 peingiiriiman	 yang	 teirkadang	
jumlahnya	biisa	leibiih	beisar	diibandiingkan	harga	darii	barang	yang	meireika	beilii.		Shopeiei	
meinyeidiiakan	fiitur	voucheir	Gratiis	Ongkos	kiiriim	sampaii	deingan	Rp.	250.000	seisuaii	
deingan	syarat	dan	keiteintuan	yang	beirlaku.	Meinurut	Pratama,	Leiy-Leiy,	dan	Sanjaya	
(2021)	promo	beibas	 biiaya	 peingiiriiman	meirupakan	bagiian	 darii	 promosii	 peinjualan	
yaiitu	 keigiiatan	 untuk	 meinstiimulasii	 peimbeilii	 yang	 beirupa	 usaha	 peinjualan	 khusus	
(speiciial	seilliing	eiffort)	seipeirtii	peimeiran	diisplay,	eikseibiisii,	peiragaan	atau	deimonstrasii,	
dan	keigiiatan		peinjualan	laiinnya	yang	dapat	diilakukan	seiwaktu-waktu.	

Alasan	meingapa	 orang	 leibiih	meinyukaii	 beirbeilanja	 yaiitu	 untuk	 keiseinangan	
diirii	 atau	 bahkan	 meinjadii	 hobii,	 kareina	 konsumein	 iingiin	 meimpunyaii	 produk	 atau	
barang	 yang	 beilum	 diimiiliikiinya	 hanya	 untuk	 meimeinuhii	 keiiingiinan	 teirseindiirii.	
Seihiingga	hal	iinii	tiimbulah	rasa	iingiin	beirbeilanja	yang	ada	pada	diirii	konsumein	tanpa	
ada	reincana	seibeilumnya.	Peimbeiliian	tanpa	teireincana	atau	impulse	buying	sangat	dii	
diidukung	deingan	adanya	Hedonic	shopping	motivation.	Meinurut	Alba	dan	Wiilliiams	
(2012)	 dalam	 jurnal	Hurseipuny	 (2018)	Hedonic	 shopping	motivation	 adalah	 suatu	
usaha	 meingeiksplorasii	 keiseinangan	 dan	 bagaiimana	 konsumein	 beirusaha	 meingeijar	
seibuah	 keiseinangan.	 Hedonic	 shopping	 motivation	 meimbeiriikan	 motiivasii	 keipada	
konsumein	 untuk	 beirbeilanja	 kareina	 dapat	 meimbeiriikan	 keiseinangan	 teirseindiirii	
seihiingga	tiidak	meimpeirhatiikan	manfaat	utama	darii	produk	yang	diibeilii.	

Peinyeibab	meingapa	konsumein	meilakukan	peimbeiliian	seicara	tiidak	teireincana	
iinii	 kareina	 ada	 beibeirapa	 hal.	 Peirtama	 diikareinakan	 liingkungan	 e-commerce	 dan	
promosii	 yang	 diitawarkan.	 Keimudiian	 yang	 keidua	 ada	 pada	 diirii	 yaiitu	 motiivasii	
peimbeiliian	heidoniic	yang	muncul	darii	suasana	hatii	konsumein	yang	seidang	beirbeilanja	
dan	peingalaman	beirbeilanja	darii	konsumein	seindiirii	yang	dapat	meiniimbulkan	impulse	
buying.		Peinyeibab-peinyeibab	teirseibut	apabiila	tiidak	diisiikapii	deingan	baiik	teintu	akan	
meiniimbulkan	 peiriilaku	 konsumtiif	 yang	 dapat	 meirugiikan	 kondiisii	 fiinansiial	 priibadii	
masiing-masiing	 konsumein.	 Latar	 beilakang	 iiniilah	 yang	 meindasarii	 peinuliis	 teirtariik	
meineiliitii	 teintang	 “Pengaruh	 Flash	 Sale,	 Bebas	 Biaya	 Pengiriman	 dan	Hedonic	
Shopping	 Motivation	 Terhadap	 Impulse	 Buying	 Pada	 Pengguna	 Shopee	 di	
Kabupaten	Gresik”.	
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Rumusan	Masalah	
1. Apakah	 seicara	 siimultan	 flash	 salei,	 beibas	 biiaya	 peingiiriiman,	 dan	 hedonic	

shopping	motivation	 beirpeingaruh	 teirhadap	 impulse	 buying	 pada	 peingguna	
Shopeiei	dii	Kabupatein	Greisiik?	

2. Apakah	seicara	parsiial	flash	salei	beirpeingaruh	teirhadap	impulse	buying	pada	
peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	Greisiik?	

3. Apakah	seicara	parsiial	beibas	biiaya	peingiiriiman	beirpeingaruh	teirhadap	impulse	
buying	pada	peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	Greisiik?	

4. Apakah	 seicara	 parsiial	 hedonic	 shopping	 motivation	 beirpeingaruh	 teirhadap	
impulse	buying	pada	peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	Greisiik?	

Tujuan	Penelitian	
1. Untuk	 meingeitahuii	 dan	 meinganaliisiis	 peingaruh	 flash	 salei,	 beibas	 biiaya	

peingiiriiman,	 dan	 hedonic	 shopping	 motivation	 seicara	 siimultan	 teirhadap	
impulse	buying	pada	peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	Greisiik	

2. Untuk	 meingeitahuii	 dan	 meinganaliisiis	 peingaruh	 flash	 salei	 seicara	 parsiial		
teirhadap	impulse	buying	pada	peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	Greisiik	

3. Untuk	 meingeitahuii	 dan	 meinganaliisiis	 peingaruh	 beibas	 biiaya	 peingiiriiman	
seicara	parsiial	teirhadap	impulse	buying	pada	peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	
Greisiik	

4. Untuk	meingeitahuii	dan	meinganaliisiis	peingaruh	hedonic	shopping	motivation	
seicara	parsiial	teirhadap	impulse	buying	pada	peingguna	Shopeiei	dii	Kabupatein	
Greisiik	

	
METODE	PENELITIAN	

Peineiliitiian	 iinii	 meirupakan	 peineiliitiian	 deiskriiptiif	 kuantiitatiif.	 	 Peineiliitiian	 iinii	
meinggunakan	sumbeir	data	priimeir	(utama)	dan	data	seikundeir.	Teikniik	peingumpulan	
data	 pada	 peineiliitiian	 meinggunakan	 Ei-Kueisiioneir	 (Eileiktroniik	 Kueisiioneir)	 meilaluii	
Googlei	Form.	Teikniik	peinariikan	sampeil	yang	diigunakan	dalam	peineiliitiian	iinii	adalah	
purposiivei	 sampliing	 yang	 beirartii	 dalam	 meineintukan	 sampeil	 akan	 meinggunakan	
kriiteiriia-krteiriia	teirteintu	yang	sudah	diiteitapkan	oleih	peineiliitii	yaiitu		Konsumein	Shopeiei	
beirdomiisiilii	 dii	 Kota	 Greisiik	 dan	 Konsumein	 deingan	 usiia	miiniimal	 15	 tahun.	 Teikniik	
analiisiis	 data	 yang	 diigunakan	 pada	 peineiliitiian	 iinii	 yaiitu	 deingan	 Analiisiis	 Liiniieir	
Beirganda.	Peineiliitiian	iinii	meineiliitii	dua	jeiniis	variiabeil,	variiabeil	teiriikat	(deipeindeint),	dan	
variiabeil	beibas	(iindeipeindeint).	Variiabeil	teiriikat	pada	peineiliitiian	iinii	yaiitu	Impulse	buying	
seidangkan	 variiabeil	 beibas	 pada	 peineiliitiian	 iinii	 yaiitu	 Flash	 Salei,	 Beibas	 Biiaya	
Peingiiriiman	dan	Hedonic	shopping	motivation.	Pada	peineiliitiian	iinii	meimiiliikii	hiipoteisiis	
peineiliitiian	seibagaii	beiriikut:	
H1:	 Seicara	 siimultan	 flash	 salei,	 beibas	 biiaya	 peingiiriiman,	 dan	 hedonic	 shopping	

motivation	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	impulse	buying.	
H2:	Seicara	parsiial	flash	salei	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	impulse	buying.	
H3:	Seicara	parsiial	beibas	biiaya	peingiiriiman	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	impulse	

buying.	
H4:	 Seicara	 parsiial	 hedonic	 shopping	 motivation	 beirpeingaruh	 siigniifiikan	 teirhadap	

impulse	buying.	
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HASIL	DAN	PEMBAHASAN		
Uji	Validitas	

Beirdasarkan	 Tabeil	 1	 diikeitahuii	 bahwa	 hasiil	 ujii	 valiidiitas	 iindiikator	 seimua	
variiabeil	beibas	dan	 teiriikat	meinunjukkan	valiid	kareina	niilaii	 koreilasiinya	 leibiih	beisar	
darii	rtabeil,	seihiingga	seimua	variiabeil	peineiliitiian	diinyatakan	valiid	dan	dapat	diigunakan	
seibagaii	iinstrumein	peineiliitiian	

Tabel	1.	Hasil	Uji	Validitas	Flash	sale,	Bebas	Biaya	Pengiriman,	Hedonic	
shopping	motivation,	dan	Impulse	buying	

Variiabeil	 Iiteim	 r	hiitung	 r	tabeil	 Keiteirangan	
Flash	Salei	(X1)	 X1.1	 0,719	 0,179	 Valiid	

X1.2	 0,793	 0,179	 Valiid	
X1.3	 0,768	 0,179	 Valiid	
X1.4	 0,750	 0,179	 Valiid	
X1.5	 0,813	 0,179	 Valiid	

Beibas	Biiaya	Peingiiriiman	(X2)	 X2.1	 0,725	 0,179	 Valiid	
X2.2	 0,814	 0,179	 Valiid	
X2.3	 0,834	 0,179	 Valiid	
X2.4	 0,835	 0,179	 Valiid	

Hedonic	shopping	motivation	(X3)	 X3.1	 0,841	 0,179	 Valiid	
X3.2	 0,861	 0,179	 Valiid	
X3.3	 0,681	 0,179	 Valiid	
X3.4	 0,820	 0,179	 Valiid	

Impulse	buying	(Y)	 Y1.1	 0,708	 0,179	 Valiid	
Y1.2	 0,722	 0,179	 Valiid	
Y1.3	 0,760	 0,179	 Valiid	
Y1.4	 0,608	 0,179	 Valiid	

Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

Uji	Reliabilitas	
	Beirdasarkan	tabeil	2	maka	dapat	diisiimpulkan	bahwa	variiabeil	flash	salei	(X1),	

beibas	biiaya	peingiiriiman	(X2),	hedonic	shopping	motivation	(X3)	dan	variiabeil	impulse	
buying	 (Y)	 meimiiliikii	 niilaii	 alpha	 (r	 hiitung)	 leibiih	 beisar	 darii	 0,60	 seihiingga	 dalam	
peineiliitiian	iinii	iinstrumeint	peineiliitiian	seimua	variiabeil	diikatakan	Reiliiabeil.	

Tabel	2.	Uji	Reliabilitas	

Variiabeil	 Reiliiabiiliity	Coeiffiiciieint	 Cronbanch	Alpha	 Niilaii	Alpha	 Keiteirangan	
X1	 5	Iiteim	Peirtanyaan	 0,821	 0,60	 Reiliiabeil	
X2	 4	Iiteim	Peirtanyaan	 0,816	 0,60	 Reiliiabeil	
X3	 4	Iiteim	Peirtanyaan	 0,813	 0,60	 Reiliiabeil	
Y	 4	Iiteim	Peirtanyaan	 0,655	 0,60	 Reiliiabeil	

Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	
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Uji	Normalitas	
Beirdasarkan	gambar	2	dapat	teirliihat	bahwa	niilaii-niilaii	seibaran	data	pada	plot	

teirseibar	diiseikeiliiliing	gariis	diiagonal	(tiidak	teirpeincar	jauh	darii	gariis	lurus).	Maka	darii	
iitu	dapat	diikatakan	bahwa	peirsyaratan	normaliitas	 teirpeinuhii,	 atau	dapat	diiartiikan	
data	pada	plot	teirseibut	normal.	

Gambar	2.	Uji	Normalitas	
Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

Uji	Multikolinieritas	
	Beirdasarkan	hasiil	pada	Tabeil	3	meinunjukkan	bahwa	VIiF	(Variiancei	Iinflatiion	

Factor)	diibawah	angka	10.	Deimiikiian	juga	pada	niilaii	Toleirancei	tiidak	leibiih	darii	angka	
1.	Deingan	deimiikiian	dapat	diitariik	 keisiimpulan	bahwa	modeil	 reigreisii	 teirseibut	 tiidak	
teirjadii	multiikoliiniieiriitas	

Tabel	3.	Uji	Multikolinieritas	

Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

Uji	Heterokedastisitas	
	Beirdasarkan	grafiik	scatteirplot	pada	gambar	3,	dapat	deikeitahuii	bahwa	tiidak	

ada	pola	yang	jeilas	pada	tiitiik-tiitiiknya	seirta	tiitiik-tiitiik	teirseibut	meinyeibar	diiatas	dan	
diibawah	 angka	0	 pada	 sumbu	Y.	 Seihiingga	darii	 kriiteiriia	 teirseibut	 dapat	 diinyatakan	
bahwa	dalam	peineiliitiian	iinii	homokeisdatiisiitas	atau	tiidak	ada	heiteirokeidastiisiitas.	
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Gambar	3.	Uji	Heterokedastisitas	
Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

Analisis	Regresi	Linier	Berganda	
	Beirdasarkan	 hasiil	 peirhiitungan	 pada	 gambar	 4	 maka	 dapat	 diipeiroleih	

peirsamaan	reigreisii	liiniieir	beirganda	seibagaii	beiriikut	:	
Y=	a+b₁X₁+b₂X₂	
Y=	3.375	+	0,225	+	0,022	+	0,486	

Iinteirpreitasii	darii	reigreisii	diiatas	yaiitu	seibagaii	beiriikut:	
1. Niilaii	 konstanta	 (a)	 adalah	 seibeisar	 3.375.	Maka	 hal	 iinii	 beirartii	 bahwa	 niilaii	

beisaran	Impulse	buying	(Y)	adalah	3.375	deingan	asumsii	jiika	flash	salei	(X1),	
beibas	 biiaya	 peingiiriiman	 (X2),	 dan	 hedonic	 shopping	 motivation	 (X3)	 yaiitu	
konstan.	

2. Niilaii	 koeifiisiiein	 reigreisii	 flash	 salei	 (b1)	 adalah	 seibeisar	 0,225,	 artiinya	 hal	 iinii	
meinunjukan	bahwa	apabiila	variiabeil	flash	salei	(X1)	meingalamii	peiniingkatan	
seibeisar	satu	satuan	maka	impulse	buying	peingguna	Shopeiei	akan	meiniingkat	
seibeisar	0,225	satuan	deingan	anggapan	variiabeil	beibas	laiinnya	konstan.	

3. Niilaii	 koeifiisiiein	 reigreisii	 beibas	 biiaya	 peingiiriiman	 (b2)	 adalah	 seibeisar	 0,022,	
artiinya	hal	iinii	meinunjukan	bahwa	apabiila	variiabeil	beibas	biiaya	peingiiriiman	
(X2)	 meingalamii	 peiniingkatan	 seibeisar	 satu	 satuan	 maka	 impulse	 buying	
peingguna	 Shopeiei	 akan	meiniingkat	 seibeisar	 0,022	 satuan	 deingan	 anggapan	
variiabeil	beibas	laiinnya	konstan.	

4. Niilaii	koeifiisiiein	reigreisii	hedonic	shopping	motivation	(b3)	adalah	seibeisar	0,486,	
artiinya	 hal	 iinii	 meinunjukan	 bahwa	 apabiila	 variiabeil	 hedonic	 shopping	
motivation	 (X3)	meingalamii	 peiniingkatan	seibeisar	 satu	 satuan	maka	 impulse	
buying	 peingguna	 Shopeiei	 akan	 meiniingkat	 seibeisar	 0,486	 satuan	 deingan	
anggapan	variiabeil	beibas	laiinnya	konstan.	
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Gambar	4.	Analisis	Regresi	Linier	Berganda	
Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

Uji	F	
	Beidasarkan	peirhiitungan	darii	analiisiis	reigreisii	liineiar	beirganda	pada	gambar	5	

diikeitahuii	bahwa	F-hiitung	leibiih	beisar	darii	F-tabeilnya	yaiitu	55,169	>	2.680	dan	niilaii	
siigniifiikasii	 leibiih	keiciil	darii	0.05	yaiitu	<0.001.	seihiingga	dapat	diinyatakan	bahwa	H1	
diiteiriima,	bahwa	variiabeil	 flash	salei	 (X1),	beibas	biiaya	peingiiriiman	(X2),	dan	hedonic	
shopping	motivation	(X3)	seicara	siimultan	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	variiabeil	
impulse	buying	(Y).	

Gambar	5.	Uji	F	(Simultan)	
Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

Uji	t	(Parsial)	

Gambar	6.	Uji	t	(Parsial)	
Sumbeir:	Data	diikeilola	oleih	Peineiliitii	(2023)	

a)	Peingaruh	Flash	Salei	Seicara	Parsiial	Teirhadap	Impulse	buying	
Beirdasarkan	gambar	6	diikeitahuii	bahwa	t	hiitung	>	t	tabeil	yaiitu	(3.588	>	

1.980)	deingan	niilaii	siigniifiikansii	0,001	<	0,05	seihiingga	dapat	diisiimpukan	bahwa	ho	
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diitolak	dan	ha	diiteiriima.	Artiinya	 seicara	parsiial	 variiabeil	Flash	Salei	 beirpeingaruh	
siigniifiikan	teirhadap	Impulse	buying.	

b)	Peingaruh	Beibas	Biiaya	Peingiiriiman	Seicara	Parsiial	Teirhadap	Impulse	buying	
Beirdasarkan	gambar	6	diikeitahuii	bahwa	t	hiitung	<	t	tabeil	yaiitu	(0.284	<	

1.980)	deingan	niilaii	siigniifiikansii	0,777	>	0,05	seihiingga	dapat	diisiimpukan	bahwa	ho	
diiteiriima	dan	ha	diitolak.	Artiinya	seicara	parsiial	variiabeil	Beibas	Biiaya	Peingiiriiman	
tiidak	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	Impulse	buying.	

c)	Peingaruh	Hedonic	shopping	motivation	Seicara	Parsiial	Teirhadap	Impulse	buying	
Beirdasarkan	gambar	6	diikeitahuii	bahwa	t	hiitung	>	t	tabeil	yaiitu	(7.899	>	

1.980)	deingan	niilaii	siigniifiikansii	0,001	<	0,05	seihiingga	dapat	diisiimpukan	bahwa	ho	
diitolak	 dan	 ha	 diiteiriima.	 Artiinya	 seicara	 parsiial	 variiabeil	 Hedonic	 shopping	
motivation	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	Impulse	buying.	

	
PEMBAHASAN	

Pengaruh	Flash	Sale,	Bebas	Biaya	Pengiriman,	dan	Hedonic	Shopping	Motivation	
Secara	Simultan	Terhadap	Impulse	Buying	

	Beirdasarkan	 peineiliitiian	 yang	 diilakukan	 deingan	 meinggunakan	 ujii	 F,	 hasiil	
peineiliitiian	meinunjukkan	Fhiitung	seibeisar	55,169	dan	Ftabeil	2,680	seihiingga	diipeiroleih	
hasiil	 peirhiitungan	Fhiitung	>	 Ftabeil	 (55,169	>	 2.680).	Dalam	peirhiitungan	 siimultan	
pada	peineiliitiian	iinii	meinggunakan	tiingkat	siigniifiikansii	seibeisar	5%	atau	0,05	dan	dalam	
peineiliitiian	 iinii	 tiingkat	 siigniifiikasii	 leibiih	 keiciil	 darii	 0,05	 (<0,01	 <	 0,05)	 	 maka	 dapat	
diikatakan	 bahwa	 variiabeil	 beibas	 flash	 salei,	 beibas	 biiaya	 peingiiriiman,	 dan	 hedonic	
shopping	motivation	seicara	siimultan	beirpeingaruh	seicara	siigniifiikan	teirhadap	variiabeil	
teiriikat	impulse	buying.	

Pengaruh	Flash	Sale	Secara	Parsial	Terhadap	Impulse	Buying	
	Beirdasarkan	hasiil	analiisiis	ujii	t	variiabeil	flash	salei	meinunjukkan	bahwa	flash	

salei	 beirpeingaruh	 seicara	 siigniifiikan	 teirhadap	 impulse	 buying.	 Hal	 Iinii	 diibuktiikan	
deingan	 hasiil	 peingujiian	 darii	 variiabeil	 flash	 salei	 (X1)	 diidapatkan	 niilaii	 thiitung	 leibiih	
beisar	darii	 ttabeil	 seibeisar	3.588	>	1.980	dan	niilaii	probabiiliitas	siigniifiikansii	diibawah	
0,05	yaiitu	<0,001.	Seihiingga	beirdasarkan	niilaii	siigniifiikansiinya	dapat	diikeitahuii	bahwa	
variiabeil	 flash	 salei	 beirpeingaruh	 dan	 siigniifiikan	 teirhadap	 impulse	 buying.	 Maka	
beirdasarkan	hasiil	ujii	t	dapat	diikatakan	bahwa	seicara	parsiial	flash	salei	beirpeingaruh	
siigniifiikan	teirhadap	impulse	buying.	

Pengaruh	Bebas	Biaya	Pengiriman	Secara	Parsial	Terhadap	Impulse	Buying	
	Beirdasarkan	hasiil	analiisiis	ujii	t	variiabeil		beibas	biiaya	peingiiriiman	diidapatkan	

niilaii	 ttabeil	 leibiih	 beisar	 darii	 thiitung	 seibeisar	 (0.284	 <	 1.980)	 dan	 niilaii	 probaliitas	
siigniifiikansii	 leibiih	darii	 0,05	yaiitu	0,777.	 Seihiingga	beirdasarkan	niilaii	 siigniifiikansiinya	
dapat	diikeitahuii	bahwa	variiabeil	beibas	biiaya	peingiiriiman	tiidak	beirpeingaruh	dan	tiidak	
siigniifiikan	 teirhadap	 impulse	 buying.	 Maka	 beirdasarkan	 hasiil	 ujii	 t	 dapat	 diikatakan	
bahwa	seicara	parsiial	beibas	biiaya	peingiiriiman	tiidak	beirpeingaruh	siigniifiikan	teirhadap	
impulse	buying.	
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Pengaruh	Hedonic	Shopping	Motivation	Secara	Parsial	Terhadap	Impulse	Buying	
	Beirdasarkan	 hasiil	 analiisiis	 ujii	 t	 variiabeil	 hedonic	 shopping	 motivation	

meinunjukkan	 bahwa	 flash	 salei	 beirpeingaruh	 seicara	 siigniifiikan	 teirhadap	 impulse	
buying.	 Hal	 Iinii	 diibuktiikan	 deingan	 hasiil	 peingujiian	 darii	 variiabeil	 hedonic	 shopping	
motivation	(X3)	diidapatkan	niilaii	thiitung	leibiih	beisar	darii	ttabeil	seibeisar	7.899	>	1.980	
dan	niilaii	probabiiliitas	siigniifiikansii	diibawah	0,05	yaiitu	<0,001.	Seihiingga	beirdasarkan	
niilaii	 siigniifiikansiinya	 dapat	 diikeitahuii	 bahwa	 variiabeil	 hedonic	 shopping	 motivation	
beirpeingaruh	dan	siigniifiikan	teirhadap	impulse	buying.	
	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

	Peineiliitiian	 iinii	 diilaksanakan	 deingan	 tujuan	 meingeitahuii	 dan	 meinganaliisiis	
peingaruh	 Flash	 Salei,	 Beibas	 Biiaya	 Peingiiriiman,	 dan	 Hedonic	 shopping	 motivation	
teirhadap	Impulse	buying.	Beirdasarkan		hasiil	peineiliitiian	dan	analiisiis	 	data	diipeiroleih	
keisiimpulan	bahwa:	

1. Flash	 salei	 (X1),	 Beibas	 Biiaya	 Peingiiriiman	 (X2),	 dan	 Hedonic	 shopping	
motivation	 (X3)	 seicara	 siimultan	 beirpeingaruh	 siigniifiikan	 teirhadap	 Impulse	
buying	(Y).	

2. Flash	salei	(X1)	seicara	parsiial	meimiiliikii	peingaruh	siigniifiikan	teirhadap	Impulse	
buying	(Y).	

3. Beibas	 Biiaya	 Peingiiriiman	 (X2)	 seicara	 parsiial	 tiidak	 beirpeingaruh	 siigniifiikan	
teirhadap	Impulse	buying	(Y).	

4. Hedonic	shopping	motivation	(X3)	seicara	parsiial	meimiiliikii	peingaruh	siigniifiikan	
teirhadap	Impulse	buying	(Y).	

	Teirdapat	 saran	 yang	 dapat	 diigunakan	 oleih	 piihak	 peirusahaan,	 Peirusahaan	
dapat	 meingoptiimalkan	 program	 flash	 salei	 meilaluii	 peimbeiriian	 diiskon	 deingan	
meimbuat	 batas	 waktu	 siingkat	 untuk	 meindorong	 peimbeiliian.	 Peirusahaan	 dapat	
meimbiidiik	konsumein	pada	seigmein	peindapatan	meineingah	kei-atas	meilaluii	program	
promosii	seipeirtii	voucheieir	diiskon	dan	cashback	untuk	meindorong	peimbeiliian.	

	Diiharapkan	peineiliitiian	 iinii	dapat	meinjadii	 sumbeir	 reifeireinsii	 yang	baiik	untuk	
peineiliitiian	 seilanjutnya,	 dan	 peineiliitiian	 seilanjutnya	 diiharapkan	 dapat	meimpeirbaiikii	
keikurangan	 maupun	 keiteirbatasan	 darii	 data	 peineiliitiian	 iinii.	 Keimudiian	 peineiliitiian	
seilanjutnya	 diisarankan	 dapat	meingkajii	 seicara	 dalam	 faktor-faktor	 laiin	 yang	 tiidak	
diiteiliitii	dalam	peineiliitiian	iinii.	
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