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Abstract

The purpose of this study was to examine how digital advertising tactics, such as flash sales and free
shipping, influence online impulse buying behavior among students at the Faculty of Economics and
Business, Islamic University of Malang. Due to the rapid development of e-commerce, digital
platforms are encouraged to use marketing techniques that emphasize financial benefits and time
urgency, which can lead to impulsive purchases. Students, as a digital generation, are a group
frequently exposed to such promotional stimuli. To investigate the causal relationship between
variables, this study employed a quantitative approach using explanatory research. Data were
collected through questionnaires administered to students at the Faculty of Economics and Business,
Islamic University of Malang. Multiple linear regression analysis was then used to examine the
simultaneous and partial effects of flash sales and free shipping on impulsive buying behavior. The
results showed that both promotional tactics had a significant impact on impulse buying, with free
shipping increasing perceived transaction value by lowering shipping costs and flash sales stimulating
purchases through time pressure and perceived scarcity. It is hoped that this study will theoretically
add to knowledge of digital consumer behavior and practically offer guidance to e-commerce
professionals and academic institutions on how to improve rational consumption literacy in the digital
era.
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Pendahuluan

Ekspansi pesat e-commerce didorong oleh perkembangan teknologi digital, yang telah
mengubah kebiasaan konsumsi konsumen. Platform digital menjadi aspek integral dari kehidupan
modern karena meningkatnya jumlah pengguna internet dan tingginya tingkat aktivitas pembelian
online. Karena ekspansi ekonomi digital Indonesia yang signifikan, situs e-commerce seperti Shopee,
Tokopedia, Lazada, dan TikTok Shop bersaing ketat untuk mendapatkan pelanggan. Taktik periklanan
digital seperti diskon kilat dan pengiriman gratis, yang dianggap berhasil dalam memengaruhi
keputusan pembelian pelanggan, telah digunakan oleh sejumlah platform untuk meningkatkan
transaksi.
Flash sale mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian terburu-buru tanpa banyak berpikir
karena hal itu memberi tekanan waktu dan kesan bahwa produk langka. Inisiatif pengiriman gratis, di
sisi lain, memberi pembeli kesan bahwa pembelian mereka lebih murah. Kedua taktik ini berpotensi
secara tidak langsung mendorong impulsive buying yaitu, impulsive buying yang tidak direncanakan.
Salah satu kelompok konsumen digital yang paling sering terpapar promosi e-commerce adalah
mahasiswa. Mahasiswa, yang termasuk dalam generasi digital, menggunakan media digital secara
ekstensif dan aktif berpartisipasi dalam transaksi online, khususnya selama acara promosi. Karena
pengaruh iklan digital, mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang juga

1161



&
Vol. 15. No. 01 ISSN : 2302-7061

e —Jurnal Riset Manajemen
Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma
website : http://riset.unisma.ac.id/index.php/jrm (email : adm_mjnfeb@unisma.ac.id)

menunjukkan kecenderungan untuk melakukan impulsive buying barang elektronik, fesyen, kosmetik,
dan barang gaya hidup lainnya.

Studi sebelumnya seringkali lebih berfokus pada pelanggan umum dan hanya melihat satu jenis iklan.
Dengan demikian, tujuan penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana diskon kilat dan pengiriman
gratis secara bersamaan memengaruhi perilaku impulsive buying mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Islam Malang. Diharapkan penelitian ini akan memberikan kontribusi teoritis
terhadap kemajuan penelitian tentang perilaku konsumen digital dan menawarkan keuntungan yang
bermanfaat bagi perusahaan e-commerce dan lembaga akademik dalam hal meningkatkan kesadaran
akan konsumsi yang bijak di era digital.

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis
Perilaku Impulsive Buying

Tindakan melakukan impulsive buying tanpa banyak pertimbangan atau persiapan dikenal
sebagai impulsive buying. Dalam konteks belanja online, perilaku ini dipengaruhi oleh faktor eksternal
seperti taktik pemasaran digital yang dapat membangkitkan perasaan kuat pada pelanggan. Menurut
sudut pandang ekonomi perilaku, orang tidak selalu bertindak logis saat melakukan pembelian karena
unsur psikologis dan emosional seringkali memiliki pengaruh.

Flash Sale

Taktik flash sale menggunakan konsep batasan waktu dan kelangkaan untuk menciptakan rasa
urgensi dalam pembelian. Pelanggan didorong untuk melakukan pembelian tergesa-gesa tanpa
pertimbangan matang karena batasan waktu dan kuantitas meningkatkan nilai yang dirasakan dan
mempertajam rasa takut kehilangan kesempatan. Semakin tinggi intensitas promosi flash sale, semakin
besar kecenderungan konsumen melakukan perilaku impulsive buying.

Gratis Ongkir

Sementara itu, strategi gratis ongkir berkaitan dengan konsep perceived value dan perceived
benefit. Penghapusan biaya pengiriman mengurangi hambatan finansial dan meningkatkan persepsi
keuntungan transaksi. Konsumen cenderung memandang bebas ongkir sebagai nilai tambah yang
membuat pembelian terasa lebih hemat dan menguntungkan, sehingga meningkatkan kemungkinan
terjadinya pembelian spontan.

Berdasarkan hubungan teoritis tersebut, promosi flash sale dan gratis ongkir diduga mampu
memengaruhi perilaku impulsive buying baik secara parsial maupun simultan.
H1: Flash sale dan gratis ongkir berpengaruh simultan terhadap perilaku impulsive buying

mahasiswa.

H2: Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying mahasiswa.
H3: Gratis ongkir berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying mahasiswa.

N Flash Sale (X1) | H2

! TH?,\’ Perilaku Impulsive Buying (Y)
! | Gratis Ongkir (X2) | =" x
L= = T——=——===—=-=-=-= ! H1 ‘

Gambar 1. Model Penelitian

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan desain penelitian eksploratif,
dengan tujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan dependen
melalui pengujian hipotesis empiris. Penelitian ini menyelidiki dampak metode pemasaran digital,
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termasuk flash deal dan pengiriman gratis, terhadap perilaku impulsive buying mahasiswa dalam
transaksi e-commerce.

Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Ekonomi dan Bisnis dari Fakultas Universitas Islam Malang
(UNISMA) angkatan 2022-2024. Populasi penelitian terdiri dari 1.302 mahasiswa. Ukuran sampel
dihitung menggunakan rumus Cochran dengan koreksi populasi terbatas (FCP), tingkat kepercayaan
95%, dan margin kesalahan 10%, menghasilkan 90 responden. Metode pengambilan sampel yang
digunakan adalah pengambilan sampel probabilitas, khususnya pengambilan sampel acak sederhana,
untuk menjamin bahwa setiap individu dalam populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih
sebagai responden.

Data penelitian mencakup sumber primer dan sekunder. Data primer dikumpulkan dengan penyebaran
kuesioner menggunakan skala Likert lima poin untuk menilai kesan responden terhadap variabel
penelitian. Bersamaan dengan itu, data sekunder diperoleh dari makalah dan literatur yang relevan
terkait dengan penelitian.

Analisis data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SPSS melalui beberapa fase, termasuk
penilaian validitas dan reliabilitas, evaluasi normalitas, pemeriksaan asumsi klasik, analisis regresi
linier berganda, dan pengujian hipotesis melalui uji F, uji t, dan koefisien determinasi (R? yang
disesuaikan) untuk memastikan dampak variabel independen terhadap variabel dependen.

Hasil Penelitian Dan Pembahasan

Nilai koefisien korelasi (r-hitung) setiap item pernyataan dibandingkan dengan nilai r-tabel
berdasarkan informasi dalam tabel hasil uji validitas. Item pernyataan dianggap valid jika r-hitung
lebih besar dari r-tabel pada tingkat signifikansi 0,05 (5%). Dengan ukuran sampel (n) = 90, (n-2) =
88, nilai r-tabel adalah 0,174. Semua item pernyataan pada variabel Y, X1, dan X2 memiliki nilai r-
hitung lebih tinggi dari r-tabel, menurut temuan uji. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa setiap
pernyataan dalam kuesioner adalah benar dan sesuai untuk digunakan dalam penelitian.

Tabel 1. Uji Validitas

Vanabel | [tem | r-hitung | r-tabel | Keterangan
Y1 | 0699 | 0174 Valid
Y2 | 0553 | 0174 Valid
Y Y3 | 0749 | 0174 Valid
Y4 | 0626 | 0174 Valid
Y5 | 0633 | 0174 Valid
Y6 | 0716 | 0174 Valid
X11| 0533 | 0174 Valid
X12| 0760 | 0174 Valid
X1 [X13| 0811 | 0174 Valid
X14| 0757 | 0,174 Valid
X15| 0616 | 0,174 Valid
X16| 0678 | 0,174 Valid
X21| 0753 | 0174 Valid
X22| 0656 | 0174 Valid
X2 [x23] 0757 | 0174 Valid
X24| 0855 | 0174 Valid
X25| 0785 | 0,174 Valid
Sumber: Data diolah pada Februan 2026

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan kuesioner untuk setiap variabel, seperti yang
ditunjukkan oleh hasil pada Tabel 2. Nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6, yang menunjukkan
bahwa item kuesioner dapat diandalkan dan sesuai untuk digunakan dalam penelitian.
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Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel | Cronbach Alpha | Ketentuan | Keterangan
Y1 0,745 0.70 Reliabel
X1 0,785 0.70 Reliabel
X2 0.817 0.70 Reliabel

Sumber : Data diolah pada Februar 2026
Uji Normalitas
Berdasarkan Tabel 3, Pengaruh normal pada variabel dependen, Perilaku Impulsive buying,
ditunjukkan oleh nilai Sig. sebesar 0,200 > 0,05 dalam uji normalitas yang dihasilkan oleh uji
Kolmogorov-Smirnov untuk residual variabel independen, Flash Sale dan Gratis Ongkir. Ini
menunjukkan bahwa semua data untuk Flash Sale, Gratis Ongkir, dan Perilaku Impulsive buying

terdistribusi secara normal. Oleh karena itu, asumsi normalitas terpenuhi.
Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 90
Normal Mean 0.0000000

Parametersa.b Std. Deviation 0. 98870020
Absolute 0,073
Most Extreme Positive 0.044
Differences Negatrve -0.073
Test Statistic 0,073
Asymp. Sig. (2-tailed) 2004

Sumber : Data diolah pada Februan 2026

Uji Multikolinearitas
Variabel Flash Sale, Pengiriman Gratis, dan Perilaku Impulsive buying memiliki nilai toleransi
lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10, menurut hasil tabel uji multikolinearitas, yang

menunjukkan bahwa multikolinearitas tidak ada dalam data penelitian.
Tabel 4. Uji Multikolinearitas

WVariabel | Tolerance | VIF Keterangan
x1 0.431 1.233 | Tidak terjadi multikolinearitas
X2 1.680 1.233 | Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber : Data diolah pada Februar: 2026

Uji Heteroskedastisidas

Tabel uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa teknik uji Glejser digunakan dalam
pengujian ini, dengan signifikansi (sig) menentukan nilainya. Tingkat signifikansi untuk variabel Flash
Sale, Free Shipping, dan Perilaku Impulsive buying lebih tinggi dari 0,05 atau 5%. Dengan demikian,

dapat dikatakan bahwa tidak ada heteroskedastisitas dalam data penelitian.
Tabel 5. Uji Heteroskedastisidas

Variabel S1g. Keterangan
X1 0,668 Tidak terjadi heteroskedastisitas
X2 0,097 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber : Data diolah pada Februan 2026
Analisis Regresi Linear Berganda
Berdasarkan tabel koefisien dapat dirumuskan persamaan regresi linier berganda sebagai
berikut:
Y=7,000+0,351X1+0,256X2+e

Keterangan:

Y = Perilaku Impulsive Buying
a = Konstanta

B = Koefisien Regresi

X1 = Flash Sale
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X2 = Gratis Ongkir
e = error disturbance
Interpretasi hasil uji regresi linier berganda:

1. Konstanta (a) sebesar 7,000 artinya bahwa ketika variabel Flash Sale, Gratis Ongkir dan
Perilaku Impulsive Buying dianggap tidak ada atau bernilai nol, maka Perilaku Impulsive
Buying adalah sebesar 7,000.

2. Koefisien regresi variabel Flash Sale (X1) sebesar 0,351 menunjukkan variabel tersebut
bernilai positif, maka dapat diartikan bahwa semakin menarik flash sale yang dirasakan
konsumen (seperti diskon besar, waktu terbatas, dan stok terbatas), maka variabel Y (Perilaku
Impulsive Buying) juga akan meningkat.

3. Koefisien regresi variabel Gratis Ongkir (X2) sebesar 0,256 menunjukkan variabel tersebut
bernilai positif, maka dapat diartikan bahwa semakin besar gratis ongkir yang dirasakan
konsumen (seperti menghemat biaya, meningkatkan ketertarikan, dan memengaruhi keputusan
pembelian), maka variabel Y (Perilaku Impulsive Buying) juga akan meningkat.

Tabel 6. Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Model Error t Sig.
1 (Constant) 7.000 246 2.844 0,004
X1 0351 0,108 0,340 3,254 0,002
X2 0.256 0,121 0,221 2117 0,037
a. Dependent Vanable: ¥1

Sumber : Data diolah pada Februari 2026
Uji F (Simultan)
Berdasarkan tabel ANOVA, temuan uji F untuk penelitian ini adalah 12,976 dengan nilai Sig.
0,001 < 0,05 (5%). Hal ini menunjukkan bahwa Perilaku Impulsive buying dipengaruhi secara simultan
oleh faktor Flash Sale (X1) dan Gratis Ongkir (X2). Akibatnya, model regresi dianggap sesuai dan

dapat dilanjutkan ke pengujian selanjutnya, yaitu pengujian parsial (uji-t).
Tabel 7. Hasil Uji F

ANQVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig
Regression 413,597 2 206,799 12,976 |.001F
Residual 1386.503 87 15,937
Total 1800.100 29
a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), X1, X2

Sumber : Data diolah pada Februan 2026

Uji t (parsial)

Untuk memastikan apakah suatu variabel memiliki dampak atau tidak, uji ini melihat pengaruh
parsial (per variabel) pada variabel dependen. Data berikut dapat diperoleh dari temuan uji-t yang
terdapat pada tabel koefisien:

a. Hasil uji t variabel Flash Sale (X1) Pada ambang batas signifikansi 0,002 < 0,05, nilai yang
dihasilkan adalah 3,254. Ini menunjukkan bahwa perilaku impulsive buying secara signifikan
ditingkatkan oleh flash sale (flash sale).

b. Hasil uji t variabel Gratis Ongkir (X2) Pada ambang batas signifikansi 0,037 < 0,05, nilai yang
dihasilkan adalah 2,117. Ini menunjukkan bahwa perilaku impulsive buying secara signifikan
dipengaruhi oleh pengiriman gratis.
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Tabel 8. Hasil Tjit

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta t Sig.
Error
1 (Constant) 7.000 2460 2.844 0.004
X1 0,351 0108 0340 3.254 0,002
X2 0,256 0,121 0221 2,117 0,037
a. Dependent Variable: Y1

Sumber : Data diolah pada Februan 2026

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Nilai Adjusted R2 dalam penelitian ini adalah 0,212 (21%), seperti yang terlihat pada tabel
Ringkasan Model. Hal ini menunjukkan bahwa 21% varians pada variabel Perilaku Impulsive buying
(YY) dapat dijelaskan oleh faktor Flash Sale (X1) dan Gratis Ongkir (X2), sedangkan 79% lainnya

dijelaskan oleh variabel yang tidak termasuk dalam penelitian ini.
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square | AdjustedR | Std. Error of
Square the Estimate
1 0,479 0,230 0212 3,992

a. Predictors: (Constant), X1, X2
b. Dependent Variable: Y1

Sumber : Data diolah pada Februan 2026

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis mengenai pengaruh flash sale dan gratis
ongkir terhadap perilaku impulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam
Malang sebagai konsumen online, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:
1. Flash sale dan gratis ongkir secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku

impulsive buying.

2. Flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying.
3. Gratis ongkir berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying.

Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa strategi promosi digital tidak hanya
mempengaruhi aspek ekonomi, tetapi juga aspek psikologis konsumen, bahkan pada mahasiswa
ekonomi yang secara teoritis memiliki pemahaman rasional dalam pengambilan keputusan keuangan.

Keterbatasan
Terdapat sejumlah keterbatasan pada penelitian ini yang perlu diperhatikan, antara lain:

1. Karena fokus penelitian terbatas pada mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Islam Malang, temuannya mungkin tidak berlaku untuk populasi mahasiswa di universitas lain
atau kelompok konsumen lainnya.

2. Hanya dua strategi promosi flash sale dan pengiriman gratis yang dimasukkan dalam variabel
penelitian; elemen tambahan seperti literasi keuangan, pengendalian diri, dampak media sosial,
gaya hidup, atau karakteristik emosional tidak diperhitungkan sebagai variabel mediasi atau
moderasi.

3. Karena kuesioner berbasis persepsi digunakan untuk pengumpulan data, tanggapan responden
sangat dipengaruhi oleh subjektivitas dan kejujuran mereka saat mengisi instrumen penelitian.

4. Karena pendekatan penelitian bersifat kuantitatif dan lintas sektoral, tidak mungkin untuk
sepenuhnya menangkap perubahan perilaku mahasiswa dari waktu ke waktu atau selama
periode promosi tertentu.
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Saran
Berdasarkan temuan studi dan keterbatasan yang ada, berikut ini beberapa rekomendasi yang
dapat diberikan:
1. Bagi Mahasiswa
Mahasiswa diharapkan mampu meningkatkan kesadaran dan pengendalian diri dalam
menghadapi berbagai promosi digital. Pemahaman teori ekonomi dan manajemen keuangan
sebaiknya diimplementasikan secara nyata dalam perilaku konsumsi sehari-hari agar tidak
terjebak dalam impulsive buying yang dapat mengganggu stabilitas keuangan pribadi.
2. Bagi Pelaku E-Commerce
Platform e-commerce disarankan untuk merancang strategi promosi yang tidak hanya
efektif secara komersial, tetapi juga mempertimbangkan aspek etika dan keingintahuan.
Transparansi informasi, edukasi konsumen, serta fitur pengingat pengeluaran dapat menjadi
alternatif untuk menciptakan ekosistem belanja yang lebih sehat.
3. Bagi Lembaga Pendidikan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis dapat memperkuat edukasi literasi keuangan digital
melalui seminar, workshop, atau integrasi materi pengelolaan keuangan pribadi dalam kurikulum.
Hal ini penting untuk membekali mahasiswa agar mampu menghadapi dinamika pemasaran
digital secara bijak.
4. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian selanjutnya disarankan untuk:
e Menambahkan variabel mediasi atau moderasi seperti emosi positif, kontrol diri, atau literasi
keuangan.
¢ Menggunakan metode analisis yang lebih kompleks seperti SEM atau pendekatan campuran
(mixed method).
e Memperluas objek penelitian pada berbagai fakultas atau universitas untuk meningkatkan
generalisasi hasil penelitian.
Oleh karena itu, studi di masa mendatang diharapkan dapat memberikan pengetahuan
yang lebih mendalam tentang dinamika perilaku impulsive buying dalam ekosistem ekonomi
digital yang berkembang pesat.
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