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ABSTRAK

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia mendorong semakin intensifnya strategi promosi
digital, seperti Flash Sale dan Gratis Ongkir, yang-kerap memicu perilaku Impulse Buying.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Flash Sale dan Gratis Ongkir terhadap perilaku
Impulse Buying konsumen produk Facetology di Shopee. Metode yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap 100 responden. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap-impulse buying, dengan Flash
Sale sebagai faktor yang lebih dominan. Secara simultan, keduanya mampu menjelaskan 95,4%
variasi perilaku impulse buying.

Kata kunci : Impulse buying, flash sale, gratis ongkir

ABSTRACT

The growth of e-commerce in Indonesia has led to more intensive digital promation strategies, such
as Flash Sales and Free Shipping, which often trigger impulse buying behavior. This study aims to determine
the effect of Flash Sales and Free Shipping on the impulse buying behavior of Facetology product consumers
on Shopee. The method used is a quantitative appreach with purposive sampling of 100 respondents. Data
was collected through questionnaires and analyzed using multiple linear regression. The results show that
both variables have a significant effect on impulse buying, with Flash Sales being the more dominant factor.
Simultaneously, both variables explain 95.4% of the variation in impulse buying behavior.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan  e-commerce  di
Indonesia mengalami perkembangan yang
sangat pesat. Menurut laporan e-Conomy
SEA 2022 yang diumumkan oleh (Baijal
et al, 2022), nilai ekonomi digital
Indonesia pada tahun 2022 tercatat
mencapai USD 77 miliar dan
diproyeksikan meningkat hingga USD
130 miliar pada tahun 2025. Laju
pertumbuhan ini terutama ditopang oleh
meningkatnya aktivitas belanja daring
melalui marketplace besar, salah satunya
Shopee.

Permintaan yang semakin meningkat
terhadap produk perawatan-kulit telah
menyebabkan persaingan di sektor bisnis
menjadi semakin _sengit. “Para pelaku
usaha senantiasa“berupaya menonjolkan
keunggulan _produk: - mereka  untuk
memperoleh posisi yang lebih superior.
Saat ini, berbagai ‘merek - produk
perawatan Kkulit terus ‘bermunculan’ di
pasar, sehingga industri-ini pun semakin
kompetitif. (Sari, 2021)

Salah satu merek perawatan kulit-asal
Indonesia adalah Facetology, sebuah
merek lokal yang baru didirikan pada
tahun 2022. Merek -ini’ menawarkan
beragam produk perawatan kulit, seperti
sunscreen, facial gel. cleanser, micellar
water, moisturizer, dan toner. Pada tahun
2022, Facetology kerap muncul di-akun
TikTok milik influencer terkemuka di
Indonesia. Produk lokal ini datang dengan
motto "New era of your dream sunscreen”,
di mana sunscreen menjadi produk
terlarisnya karena dikenal sebagai hybrid
sunscreen.(Dewi et al., 2024)

Program promosi semacam flash sale
dan pembebasan biaya pengiriman di
platform e-commerce pada dasarnya
bertujuan untuk memberikan manfaat bagi
konsumen, terutama melalui harga yang
lebih terjangkau dan penghematan dalam
biaya pembelian secara keseluruhan.
Akan tetapi, dalam kenyataannya, inisiatif
tersebut kerap kali justru menghasilkan
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dampak yang bertentangan dengan tujuan
awalnya. Dalam konteks ini, populasi
tidak terbatas pada manusia semata,
melainkan juga mencakup berbagai objek
serta elemen-elemen alam lainnya. Di
samping itu, promosi tidaklah sekadar
tawaran diskon harga untuk periode
singkat beserta layanan pengiriman
gratis.(cahyaning utami, citra savitri,
2024) mengungkapkan konsumen yang
semula tidak memiliki rencana untuk
membeli produk dapat terpikat untuk
melakukan pembelian ketika tersedia
penawaran flash sale atau pembebasan
biaya pengiriman. Fenomena tersebut
juga konsisten dengan pengamatan di
lapangan, di mana promosi pada platform
e-commerce terbukti memicu pola belanja
impulsif yang-sering kali menimbulkan
penyesalan setelah transaksi selesai.
(DetikFinance, 2024).

Flash sale memiliki peran penting
dalam prilaku impulse buying. Flash sale
atau penawaran khusus dapat membuat
konsumen merasa tertekan untuk segera
membeli sebelum ' penawaran berakhir.
Perubahan ini menunjukan betapa besar
pengaruh teknologi dan flash sale dalam
membentuk prilaku konsumen saat ini.
(Soleha. & Permadi, 2024). Program
promosi ‘berupa flash sale dan tageline
“Gratis Ongkir” yang ditawarkan Shopee
terbukti  mampu  menarik perhatian
konsumen-untuk melakukan pembelian
secara impulsif. Konsumen yang pada
awalnya tidak berniat membeli produk
dalam periode flash sale, sering Kkali
terdorong melakukan transaksi setelah
memperoleh informasi  produk dan
menilai kesesuaiannya dengan kebutuhan
mereka. Selain itu, tageline “Gratis
Ongkir” juga menjadi faktor penting yang
memengaruhi  keputusan  pembelian,
karena konsumen merasa pengeluaran
mereka berkurang ketika tidak perlu
menanggung biaya pengiriman.(Ahmad
Syaugqi, Fauzi Arif Lubis, 2022)

Menurut penelitian (Renita & Astulti,
2022), flash sale memang bisa memicu
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pembelian impulsif, tetapi penelitian
tersebut hanya mencakup efek dalam
jangka pendek dan belum membahas
dampaknya dalam jangka panjang.
Peneliti lain, (Oktavyana et al., 2024),
juga mengemukakan pengaruh gratis
ongkir terhadap impulse buying, tetapi
penelitian mereka masih terbatas dalam
cakupan  dan  belum  membahas
mekanisme psikologis serta efek jangka
panjangnya. Situasi ini menunjukkan
perlunya penelitian lanjutan yang lebih
luas agar strategi promosi e-commerce
bisa lebih efektif dan berkelanjutan.

Berdasarkan uraian diatas, penelitian
ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh
flash sale dan gratis ongkirterhadap
impulse buying konsumen pada produk
facetology di shopee.

2. LANDASAN TEORI

Impulse buying didefinisikan sebagai
jenis pembelian yang tidak direncanakan,
yang muncul akibat paparan  terhadap
stimulus tertentu dan diputuskan secara
spontan pada saat itu juga. Pasca-
melakukan pembelian, konsumen
cenderung mengalami respons emosional.
(Ittaqullah et al., 2020). Baumeister dalam
(Sari, 2021) menambahkan- - bahwa
impulse buying adalah dorongan yang tiba
tiba datang untuk membeli barang,
dimana pembelian ini tidak direncanakan
atau tidak ada niat awal untuk
membelinya, sehingga konsumen akan
melakuakan  pembelian atas dasar
dorongan tanpa memikirkan dampak
jangka  panjang dari  pembelian.
Berdasarkan Definisi tersebut, dapat
diketahui ada empat karakteristik dari
Impulse Buying, vyaitu : Spontanitas,
kekuatan, kegairahan dan
ketidakpeduliaan akan akibat (Rock dan
Fisher dalam (Sari, 2021)).

Flash sale dapat didefinisikan
sebagai  penawaran  khusus  atau
penawaran dalam jangka waktu yang
terbatas untuk produk tertentu dengan

Jurnal IKRAITH-EKONOMIKA Vol 9 No 2 Juli 2026

P-ISSN : 2654-4946

tujuan agar pelanggan membeli suatu
produk (Agrawal & Sareen, 2016). Flash
sale, atau yang sering disebut penjualan
kilat, merupakan perkembangan dari price
deals, yang menjadi salah satu instrumen
promosi dalam strategi sales promotion.
(Kedaton et al., 2022). Indikator Flash
sale yang terdapat promosi penjualan
menurut  Kotler & Keller dalam
(Simanjutak, 2022); frekuensi promosi,
kualitas promosi, waktu promosi, dan

ketetapaan atau kesesuaian sasaran
promosi.
Gratis Ongkir adalah salah

satu cara promosi  yang diterapkan oleh
penjual untuk menarik perhatian pembeli
agar melakukan.transaksi tanpa harus me
mikirkan ongkos- kirim. (Resta et al.,
2023) mengatakan bahwa gratis ongkir
merupakan jenis promosi. yang diberikan
oleh. penjual mendorong pelanggan
membeli produk secara online tanpa harus
membayar biaya pengiriman. Promo ini
dapat, mengurangi keraguan konsumen
terhadap total harga ' produk dan
meningkatkan =~ minat  serta  jumlah
pembelian produk. Gratis ongkos kirim
sebagai bentuk persuasif langsung dengan
memanfaatkan berbagai bentuk insentif
yang dapat ‘menarik /pelanggan untuk
melakukan- pembelian  produk atau
menambah jumlah ‘barang yang akan
dibeli oleh konsumen (Lubis et al., 2021).
Menurut penelitian Sari & Satrio (2019)
dalam Indikator layanan gratis ongkos
kirim mencakup beberapa aspek, yaitu
memberikan perhatian, memiliki daya
tarik, membangkitkan keinginan untuk
membeli, mendorong untuk melakukan
pembelian.

3. METODOLOGI

Penelitian ini  merupakan jenis
penelitian  kuantitatif. Penelitian ini
menggunakan angka angka serta analisis
statistik. Dalam penelitian ini yang
menjadi populasi adalah orang yang
pernah atau menggunakan produk
facetologyy di shopee. Dalam penelitian
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ini digunakan teknik purposive sampling,
yaitu metode penentuan sampel dengan
cara memilih elemen populasi yang
dianggap paling sesuai dengan tujuan
penelitian sehingga data yang diperoleh
lebih relevan. Mengingat jumlah populasi
pembeli di Shopee tidak diketahui secara
pasti, maka penentuan jumlah sampel
dilakukan dengan menggunakan rumus
Lemeshow, dan diperoleh total sampel
sebanyak 100 responden.
4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Uji Validitas

Validitas dan Reliabilitas dalam
penelitian ini instrumen angket yang
disampaikan kepada 100 responden.
Dengan taraf signifikansi (o) = 0,05 dan
jumlah sampel (N) =.100, maka derajat
kebebasan (df) = N°= 2 =98, sehingga
diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1956.

Tabel 1. Uji-Validitas

Flash Sale | P1 | 0,963 0,1956 | VALID
(X1) P2 0,919 VALID
P3 | 0,929 VALID

P4 |0,944 VALID

Gratis P1 10980 [0,1956 | VALID
Ongkir | P2 | 0,951 VALID
(X2) P3| 0,952 VALID
P4 | 0,975 VALID

Impulse P1" 0,967 0,1956. | VALID
Buying | P2 | 0,918 VALID
(Y) P3 [0,967 VALID
P4 | 0,955 VALID

4.2 Uji Reliabilitas

Tabel 2. Uji Reliabilitas Flash Sale Gratis
Ongkir Dan Impulse Buying

Realiability Statistics
Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha
Impulse Buying 0,965 Reliabel
Flash Sale 0,954 Reliabel
Gratis Ongkir 0,968 Reliabel

Berdasarkan hasil uji reliabilitas di
atas, menunjukkan bahwa nilai
Cronbach’s Alpha pada variabel Impulse
Buying (Y), Flash Sale (X1), Gratis
OngkKir (X2) lebih besar dari 0,60, maka
dapat dikatakan bahwa keseluruhan item
reliabel.
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4.3 Uji Normalitas
Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardi
z=d
Fesidual
100

Normal Mean

5 td. Deviation 91530815

Pammestars'”
Most Extreme Absolut {084

Differances Positive 077

Nagative 084

Test Statistic 084

Aszymp. Siz. Q-tailed) 079

078

Low er 071

Bound

Bound

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan
metode Kolmogorov-Smirnov
menunjukkan - bahwa nilai signifikasi
0,0759 > 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa residual berdistribusi normal.

4.4 Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF

1 Constant

Flash-Sale .139 7.216

Gratis .139 7.216

Ongkir:

Berdasarkan hasil uji

multikolinearitas diketahui bahwa nilai
Variabel Inflation Factors (VIF) variabel
flash sale (X1) dan gratis ongkir (X2)
Adalah 7,216 < 10 maka dapat
disimpulkan data tersebut tidak terjadi
multikolinearitas.C

4.5 Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 5. Uji Regresi Linier

Coefficients®
Model Unstandardized | Standardized |t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolera | VIF
Error nce
1 | Constant | -.906 |.410 -2.211 | .029
Flash 1.133 | .061 1.087 18.565 | .000 .139 721
Sale 6
Gratis 135 | .066 119 2.040 .044 139 7.21
Ongkir 6
a. Dependent Variable: Impulse Buying
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Hasil tersebut dapat dimasukkan ke
dalam rumus persamaan regresi linier
berganda sehingga dapat diketahui
persamaan sebagai berikut :

Nilai Konstanta (Constant): -0.906
Koefisiensi Regresi untuk Flash Sale
(X1): 1.133

Koefisiensi Regresi untuk Gratis Ongkir
(X2): 0.135

Dengan demikian, persamaan regresi
linier berganda yang terbentuk dari hasil
olah data ini adalah :
Y=a+blX1+h2X2+e

Y =-0.906 + 1.133 X1 + 0.135 X2
Maka dapat disimpulkan bahwa :

e Nilai konstanta sebesar -0,906
menunjukkan  bahwa _-apabila
variabel Flash Sale (X1) dan Gratis
Ongkir (X2) dianggap konstan pada
angka 0, maka nilai Impulse Buying
(YY) akan bernilai -0,906. Artinya,
tanpa adanya pengaruh dari kedua
variabel tersebut, “kecenderungan
seseorang untuk membeli impulsif
cenderung rendah.

o Koefisien regresi variabel Flash

Sale (X1) sebesar 1,133
menunjukkan bahwa Flash = Sale
memengaruhi  ‘Impulse  Buying
secara positif. | Artinya, - setiap

peningkatan satu ' satuan - pada
variabel Flash * Sale' —akan
meningkatkan  Impulse  Buying
sebesar 1,133 dengan - asumsi
variabel lain tetap.

o Koefisien regresi untuk variabel
Gratis Ongkir (X2) sebesar 0,135
juga menunjukkan pengaruh positif
terhadap Impulse Buying. Artinya,
setiap peningkatan satu satuan pada
variabel Gratis Ongkir akan
meningkatkan  Impulse  Buying
sebesar 0,135, dengan asumsi
variabel lain tetap. Dari kedua
variabel bebas, Flash Sale (X1)
lebih berpengaruh dibandingkan
Gratis  Ongkir  (X2) dalam
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mendorong  konsumen  untuk
melakukan pembelian impulsif.

4.6 Uji Persial (Uji t)
Tabel 6. Uji T

Coefficients®

Model Unstandardized | Standardized |t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolera | VIF
Error nce
1 | Constant |-.906 |.410 -2.211 | .029
Flash 1.133 | .061 1.087 18.565 | .000 139 721
Sale 6
Gratis 135 | .066 119 2.040 .044 139 721

Ongkir 6
a. Dependent Variable: Impulse Buying

Berdasarkan tabel uji t hasil olah data,
dapat disimpulkan bahwa:

a.. Variabel Flash Sale (X1) memiliki
nilai_signifikansi sebesar 0,000 <
0,05. - Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Flash Sale (X1) secara
parsial -memiliki pengaruh yang

signifikan  terhadap  variabel
Impulse Buying (Y):
b. “Variabel Gratis Ongkir (X2)

memiliki nilai signifikansi sebesar
0,044 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel Gratis Ongkir (X2)
secara parsial _memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel
Impulse Buying ().

4.7-Uji Simultan (f)

Tabel 7. Uji F

ANOVA®

"Model Sum of df” [ Mean F Sig.
Squares Square

1 | Regression | 1709.644 |2 854.822 1004.873 | .000°

Residual 82.516 97 .851

Total 1792.160 | 99

|
a. Dependent Variable: Impulse Buying

b. Predictors: (Constant), Gratis Ongkir, Flash Sale

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai
signifikansi (Sig) sebesar 0.000 adalah
jauh lebih kecil dari Tingkat signifikasi
yang di tetapkan yaitu 5% (0,05). Oleh
karena itu berdasarkan kriteria statistic,
dapat disimpulkan bahwa variabel Flash
sale (X1) dan Gratis Ongkir (X2) secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap
variabel Impulse Buying (Y).
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4.8 Uji R Square / Koefisien
Determinasi (R2)

Tabel 8. Uji R
Model | R R Square | Adjusted R | Std. Error
Square | of the
Estimate
1 .977% | .954 .953 92232

a. Predictors: (Constant), Gratis Ongkir, Flash Sale

Diketahu nilai Adjusted R Square
sebesar 0,954 maka memiliki arti bahwa
variable flash sale dan gratis ongkir,
memberikan sumbangan pengaruh secara
bersama-sama sebesar 95% terhadap
variable impulse buying.

4.9 Pembahasan

Hasil penelitian ini_-~menegaskan
bahwa strategi promosi= berbasis ‘Flash
Sale dan Gratis Ongkir yang diterapkan
oleh Shopee memiliki pengaruh signifikan
terhadap  perilaku -impulse - buying
konsumen. Dari kedua variabel tersebut,
Flash Sale terbukti lebih dominan dengan
koefisien regresi sebesar 1,133 dan tingkat
signifikansi 0,000. Hal ini- menunjukkan
bahwa semakin sering konsumen terpapar
promo berbatas waktu, -semakin tinggi
kemungkinan mereka melakukan
pembelian impulsif. Dalam  praktiknya,
Shopee secara konsisten memanfaatkan
strategi berbasis 'scarcity - danurgency,
misalnya melalui ‘tampilan. countdown
timer, pembatasan stok produk,-hingga
penentuan slot waktu khusus seperti pukul
12.00, 18.00, dan 00.00.~Pola__ini
menciptakan fenomena fear of missing
out (FOMO) vyang terbukti efektif
mendorong konsumen untuk segera
melakukan transaksi tanpa banyak
pertimbangan. Dengan demikian, Flash
Sale bukan sekadar potongan harga, tetapi
juga merupakan mekanisme rekayasa
perilaku  yang  secara  sistematis
membentuk kebiasaan belanja impulsif di
platform Shopee.

Sementara itu, variabel Gratis Ongkir
juga berpengaruh signifikan meski dengan
kontribusi  lebih  kecil, yakni nilai
signifikansi 0,044. Program ini berfungsi
sebagai pengurang hambatan tambahan
dalam transaksi. Konsumen yang sensitif
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terhadap biaya pengiriman akan lebih

terdorong untuk menyelesaikan
pembelian ketika menemukan label
“Gratis  Ongkir.”  Shopee  sendiri

menerapkan berbagai skema, mulai dari
Gratis Ongkir tanpa syarat, hingga Gratis
Ongkir dengan syarat minimum belanja
tertentu, misalnya RpO, Rp30.000, atau
Rp90.000. Pola ini tidak hanya
mendorong konsumen menambah jumlah
barang agar mencapai ambang batas,
tetapi juga meningkatkan basket size
sekaligus menjaga kepuasan konsumen.
Di sisi lain, kerja sama Shopee dengan
mitra logistik seperti J&T, SiCepat, dan
Shopee Xpress memungkinkan program
ini tetap berkelanjutan dan
menguntungkan baik bagi penjual
maupun konsumen.

Apabila kedua strategi tersebut
digabungkan, efeknya menjadi semakin
kuat.  Flash  Sale " berhasil menarik
perhatian konsumen dengan menciptakan
urgensi-untuk segera membeli, sementara
Gratis Ongkir menghapus hambatan biaya
tambahan - yang seringkali membuat
konsumen menunda transaksi. Kombinasi
keduanya menghasilkan peningkatan
perilaku pembelian impulsif secara
signifikan, bahkan mampu menjelaskan
95,4% variasi’ - impulse buying dalam
penelitian ini. Tidak mengherankan jika
Shopee sering mengintegrasikan kedua
program-ini.dalam kampanye besar seperti
Shopee 9.9 Super Shopping Day atau
Shopee 12.12 Birthday Sale, yang berhasil
menciptakan pola belanja berulang dalam
waktu singkat.

Implikasi praktis dari temuan ini
sangat jelas. Shopee dapat memperkuat
slot ~waktu Flash Sale dengan
memperbanyak kategori produk yang
ditawarkan sehingga konsumen lebih
sering terpapar promo. Selain itu,
personalisasi Flash Sale berdasarkan
preferensi belanja pengguna melalui
pemanfaatan machine learning dapat
meningkatkan relevansi promosi dan
efektivitas konversi. Di sisi lain, program
Gratis Ongkir bisa dioptimalkan melalui
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strategi bundling produk dengan syarat
minimum belanja, sehingga tidak hanya
meningkatkan frekuensi transaksi tetapi
juga memperbesar nilai keranjang belanja.
Kedua strategi ini juga perlu dikemas
dalam kampanye terintegrasi yang
ditampilkan pada notifikasi aplikasi,
banner promosi, maupun media sosial
agar konsumen terus merasakan urgensi
sekaligus kemudahan dalam bertransaksi.

Dengan demikian, penelitian ini
memberikan bukti nyata bahwa strategi
promosi yang menggabungkan urgensi
waktu dan penghapusan hambatan biaya
merupakan pendekatan yang sangat
efektif dalam meningkatkan penjualan-di
e-commerce. Shopee dapat dijadikan
sebagai contoh praktik terbaik (best
practice) bagi platform e-commerce lain
di Indonesia. Lebih jauhlagi, hasil ini juga
memberikan panduan bagi para penjual
dan UMKM yang bergabung di Shopee
untuk aktif mengikuti program Flash Sale
dan Gratis Ongkir, agar-produk mereka
tetap kompetitif di tengah:dinamika
perilaku belanja impulsif konsumen
digital.

5. KESIMPULAN

Penelitian ini membuktikan  bahwa
Flash Sale dan Gratis Ongkir berpengaruh
signifikan terhadap perilaku Impulse
Buying konsumen Facetology di Shopee.
Di antara keduanya, Flash Sale-memiliki
pengaruh yang lebih dominan
dibandingkan Gratis Ongkir, sehingga
dapat disimpulkan bahwa promosi
berbatas waktu lebih efektif dalam
mendorong konsumen melakukan
pembelian impulsif. Secara simultan,
kedua  variabel  tersebut  mampu
menjelaskan  sekitar  95,4% variasi
perilaku pembelian impulsif, sementara
sisanyadipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

6. UCAPAN TERIMA KASIH
Penulis mengucapkan penghargaan

dan terima kasih yang tulus kepada semua

pihak yang telah memberikan dukungan,

Jurnal IKRAITH-EKONOMIKA Vol 9 No 2 Juli 2026

P-ISSN : 2654-4946

baik secara langsung maupun tidak
langsung, selama proses penyusunan
artikel ini. Terima kasih  khusus
disampaikan kepada pihak-pihak yang
telah memberikan semangat, bimbingan,
serta saran yang berharga, sehingga artikel
ini dapat diselesaikan dengan baik.
Kontribusi dan bantuan yang diberikan
sangat berarti, dan tanpa dukungan
tersebut, penyusunan artikel ini tidak akan
berjalan dengan lancar.

DAFTAR PUSTAKA

Agrawal, S., & Sareen, S. A. (2016). Flash
Sales — the Game Changer in Indian
E-Commerce Industry. International
Journal -of Advance Research and
Innovation, 4(1), 343-348.
https://doi.org/10.51976/ijari.41165
0

Ahmad  Syauqi, Fauzi “Arif Lubis, A.
(2022). Pengaruh Cashback, Flash
Sale, Tagline “Gratis Ongkir”
Terhadap Impulse Buying
Konsumen Generasi Z Pada Shopee.
Braz Dent J., 33(1), 1-12.

Baijal, A., Hoppe, F., Chang, W., Davis,
S.; & Hoong, F. W. (2022). Through
the ~waves, towards a sea of
opportunity. Google, Temasek, Bain
& Company, 1-126.
https://www.bain.com/insights/e-
conomy-sea-2022/

cahyaning utami, Citra savitri, pramudita
faddila. (2024). No Title. Journal of
Management and Bussines.
https://www.scribd.com/document/
883405966/Pengaruh-Flash-Sale-
Dan-Diskon-Terhadap-Impulsive

Dewi, T. K., Buchdadi, A. D. &
Krissanya, N. (2024). Terhadap
Purchase Decision Produk
Facetology. 4(1), 137-147.

Ittaqullah, N., Madjid, R., & Suleman, N.
R. (2020). The effects of mobile
marketing, discount, and lifestyle on
consumers’ impulse buying
behavior in online marketplace.
International Journal of Scientific
and Technology Research, 9(3),

E-ISSN : 2654-7538

477



P-ISSN : 2654-4946

E-ISSN : 2654-7538 DOI: https://doi.org/10.37817/ikraith-ekonomika.v9i2

1569-1577. Buying Pengguna E-Commerce di

Kedaton, M., Purwanto, H., & Sidanti, H. Indonesia. Jurnal Riset Bisnis Dan
(2022). Pengaruh Promosi Flash Investasi, 7(1), 44-57.
Sale dan E-Wom  Terhadap https://doi.org/10.35313/jrbi.v7il.2
Keputusan Pembelian Melalui Minat 058
Beli Sebagai Variabel Intervening Simanjutak, O. de. (2022). Pengaruh
Pada Pengguna Aplikasi Shopee. Flash Sale Promotion Dan Discount
SIMBA: Seminar Inovasi Terhadap Online Impulsive Buying
Manajemen Bisnis Dan Akuntansi 4, (Studi Pada Mahasiswa Pengguna
1(1), 1-12. Shopee Di Universitas Sari Mutiara

Lubis, R. H., Ramadhan, Z., & Yusuf, A. Indonesia). Jurnal Ekonomi Dan
(2021). Pengaruh Promo Gratis Bisnis, 9(2), 383-387.
Ongkir Dan Customer Experience Soleha, A. N., & Permadi, H. (2024).
Terhadap Kepuasan Pelanggan Pengaruh  Flash ~ Sale  Dan
Pengguna Aplikasi Shopee. Jurnal Penggunaan  Paylater  Terhadap
Manajemen, Bisnis Dan Organisasi Impulse Buying Pada Marketplace
(JUMBO), 5(3), 562. Shopee Di Kabupaten Bekasi.
https://doi.org/10.33772/jumbo.v5i3 Jurnal Ilmu Manajemen Indonesia,
22267 2(2), 56-68.

Oktavyana, K., Habra, M. D., Fikri, M. H., www. kajianpustaka.com:2011
& Siregar, H. (2024). Pengaruh https://www.detik.com/sumut/berita/d-
Program- Gratis Ongkir, Discount, 7632265/serbu-promo-11-11-
dan Flash Sale' Terhadap Impulse berikut-tips-belanja-hemat-di-
Buying | (Studi Kasus Pengguna harbolnas

TikTok' Shop Pada Masyarakat -Di
Dusun Pembangunan | Desa Sekip
Lubuk "Pakam). Jurpnal ' Mirai

Management, 9(1), 1016.
https://doi.org/10.37531/mirai.v9il.
7271

Renita, I., & Astuti, B. (2022). Pengaruh
Program Flash  Sale terhadap
Pembelian Impulsif dan Shopping
Enjoyment pada Mahasiswa di
Yogyakarta. Jurnal ~Mahasiswa
Bisnis & Manajemen, 01(04), 109-
120.
https://journal.uii.ac.id/selma/index

Resta, A., Akhmad, K. A., & Gunaningrat,
R. (2023). Pengaruh Program
Voucher Diskon dan Program Gratis
Ongkos Kirim terhadap Minat Beli
Ulang pada Aplikasi Shopee Food.
Al-Kharaj : Jurnal Ekonomi,
Keuangan & Bisnis Syariah, 6(1),
759-771.
https://doi.org/10.47467/alkharaj.v6
i1.4878

Sari, R. (2021). Pengaruh Penggunaan
Paylater Terhadap Perilaku Impulse

478 Jurnal IKRAITH-EKONOMIKA Vol 9 No 2 Juli 2026



	1. Lilian Nethania Nava.pdf (p.1-8)
	2. Denis Ramadhan.pdf (p.9-16)
	3. Ameziziana.pdf (p.17-26)
	Kata kunci : Kepemimpinan, Tanggung Jawab, Kepemimpinan Transformasional, The Lion King, Media Digital 
	Keyword :  Leadership, Responsibility, Transformational Leadership, The Lion King, Digital Media 
	1.​PENDAHULUAN  
	2.​LANDASAN TEORI  
	 
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
	KESIMPULAN 
	UCAPAN TERIMA KASIH 

	4. Ningrum Niza Unnavi.pdf (p.27-36)
	Kata kunci :  Kepemimpinan, Kepemimpinan transformasional, Film, Menolak Diam!. 
	Keyword : Leadership, Transformational Leadership, Film, Menolak Diam!. 
	1.​PENDAHULUAN  
	2.​LANDASAN TEORI  
	3.​METODOLOGI   
	4.​HASIL DAN PEMBAHASAN 
	6. UCAPAN TERIMA KASIH 

	5. Nandamar Romadhoni Sasongko.pdf (p.37-46)
	7. Sendi Ilham Rohmatulloh.pdf (p.47-57)
	8. Emely Seisha Hariono.pdf (p.58-67)
	9. Vannesya Chandika Maharani.pdf (p.68-77)
	10. Dinar Putri Ramadhani.pdf (p.78-86)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	3. metodologi
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	4.1 Hasil
	4.1.1 Kepemimpinan Dalam Pengambilan Keputusan
	4.1.2 Perhatian Terhadap Bawahan dan Anggota Keluarga
	4.1.3 Menghadapi Stereotip Gender dan Patriarki

	4.2 Pembahasan

	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH

	11. Adhis Ayudia Arianti.pdf (p.87-96)
	12. Putri Hardiansyah.pdf (p.97-106)
	13. Eilen Claresta.pdf (p.107-117)
	14. Damara Wishelda Izdihar.pdf (p.118-127)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	2.1 Konstruksi Sosial Standar Kecantikan
	2.2 Peran Media dan Film dalam Pembentukan Standar Kecantikan
	2.3 Analisis Semiotika dalam Kajian Representasi Standar Kecantikan
	2.4 Standar Kecantikan, Ketidaksetaraan Gender, dan Diskriminasi Sosial

	3. metodologi PENELITIAN
	3.1 Jenis Penelitian
	3.2 Subjek dan Objek Penelitian
	3.3 Sumber Data
	3.3.1 Data Primer
	3.3.2 Data Sekunder

	3.4 Fokus Penelitian
	3.5 Teknik Pengumpulan Data
	3.5.1 Dokumentasi
	3.5.2 Observasi


	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	4.1 Hasil
	4.1.1 Tekanan Sosial terhadap Penampilan Fisik
	4.1.2 Transformasi Penampilan dan Perubahan Perlakuan Sosial
	4.1.3 Perjuangan Penerimaan Diri dan Self-Love

	4.2 Pembahasan
	4.2.1 Representasi Standar Kecantikan dalam Konteks Sosial Budaya Indonesia
	4.2.2 Makna Simbolik dan Ideologi berdasarkan Semiotika Roland Barthes
	4.2.3 Implikasi terhadap Penerimaan Diri, Kesehatan Mental, dan Relasi Sosial Perempuan
	4.2.4 Relevansi terhadap Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (SDGs)


	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH
	DAFTAR PUSTAKA

	15. Sheila Marischa Resmana.pdf (p.128-137)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	3. metodologi
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	1. KESIMPULAN
	2. UCAPAN TERIMA KASIH

	16. Imelda Aprileny.pdf (p.138-146)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	Teori Inovasi Produk
	Kotler dan Keller (2016:476) mengemukakan, inovasi produk ialah "seluruh produk, jasa, maupun gagasan yang dinilai terkemuka oleh seorang individu, tanpa memandang selama apa historinya, penyebarluasan gagasan terkemuka dari pencetus inovasi maupun ha...
	Hasil Uji Kualitas Data
	Uji Validitas
	Dari temuan uji validitas dapat disimpulkan bahwa 11 pernyataan telah dikatakan valid sebab nilai R hitung yang dihasilkan dari seluruh variabel di atas nilai R tabel 0,2717, Maka sebab tersebut, bisa diambil kesimpulan bahwa variabel inovasi produk d...
	Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas
	Mengacu pada hasil analisis  menggambarkan bahwa nilai Cronbach's alpha atas variabel inovasi produk (X1) didapatkan 0,895, variabel kepuasan konsumen (X2) didapatkan 0,738, dan variabel minat beli ulang (Y) diperoleh 0,805. Melalui temuan uji reabili...
	Hasil Analisis Statistik Data.
	Analisis Regresi Linier Berganda.
	Analisis regresi berganda yang sudah dijalankan oleh peneliti bisa ditampilkan dalam tabel berikut:
	Koefisien Determinasi Parsial (KDP)
	Koefisien determinan parsial diaplikasikan supaya memperoleh pengetahuan mengenai sebesar apa kontribusi yang dituangkan oleh tiap-tiap variabel independan terhadap variabel dependen secara terpisah. Koefisien determinasi parsial memperlihatkan variab...
	Tabel 3. Hasil Koefisien Determinasi Parsial (R Square)
	a. Predictors: (Constant), X2, X1
	Sumber : Data primer yang diolah SPSS 27.
	Pengaruh Inovasi Produk dan Kepuasan Konsumen terhadap Minat Beli Ulang
	H₀: Variabel X1 dan X2 tidak memengaruhi secara bersama-sama variabel Y.
	Ha/H₃: Variabel X1 dan X2 memengaruhi secara bersama-sama variabel Y.
	Berdasarkan hasil tabel 3 data di atas, diperoleh F-hitung sebanyak 48,786 dengan nilai probabilitas (signifikansi) 0,000. Nilai F-hitung 48,786 > F-tabel 3,105, dan nilai signifikansi lebih di bawah dari tingkat probabilitas 0,05 (0,000 < 0,05), maka...
	5. KESIMPULAN
	Mengacu pada temuan dari studi yang dijalankan oleh peneliti yang bertajuk “Pengaruh Inovasi Produk dan Kepuasan Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang Smartphone Samsung“ maka kesimpulan yang dapat dikemukakan yakni diantaranya:
	1, Inovasi produk memengaruhi minat beli konsumen secara signifikan. Artinya, ketika smartphone samsung membuat inovasi atau perubahan yang signifikan, baik dari segi fitur, atau teknologi, hal ini akan mendorong konsumen untuk lebih tertarik dan berm...
	2. Kepuasan konsumen memengaruhi minat konsumen untuk membeli ulang smarthpone samsung secara signifikan. Artinya, apabila pembeli memperoleh kepuasan terhadap perangkat Samsung yang mereka miliki saat ini, mereka cenderung memilih untuk membeli produ...
	3. Inovasi produk dan kepuasan konsumen memengaruhi minat beli ulang smartphone Samsung di Daerah Jakarta Timur secara signifikan. Ini berarti bahwa ketika Samsung berhasil menghadirkan inovasi-inovasi baru pada produknya dan mampu membuat pembeli mem...
	6. UCAPAN TERIMA KASIH


	17. Riska Eka Setyawati.pdf (p.147-157)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	1. Manajemen

	3. metodologi
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	Hasil

	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH

	18. Shafira Putri Nayla Zahra.pdf (p.158-167)
	19. Helmi Apriyaldi.pdf (p.168-177)
	20. Armaniella Virelita Maharani.pdf (p.178-187)
	21. Ivan Fahria Herlambang.pdf (p.188-198)
	22. Jezicka Anastasya Permatha Bayu.pdf (p.199-209)
	23. Diva Arlinda Dwi Ariyani.pdf (p.210-219)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	3. METODOLOGI
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH

	24. Linda Octavia Trisukma Ayu.pdf (p.220-228)
	25. Rodhatul Assita.pdf (p.229-239)
	26. Dimitri Pamungkas Umagafi.pdf (p.240-251)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	Manajemen
	Organisasi dan Tujuan Organisasi
	Kepemimpinan
	Ragam Gaya Kepemimpinan
	2.1 Kepemimpinan Otoriter (Authoritarian Leadership)
	Kepemimpinan otoriter merupakan gaya kepemimpinan di mana pemimpin mengambil keputusan secara sepihak tanpa melibatkan bawahan dalam prosesnya. Gaya ini biasanya digunakan dalam kondisi krisis atau darurat yang menuntut keputusan cepat dan tegas (Gaol...
	 Kelebihan: Cepat dan efektif dalam pengambilan keputusan.
	 Kelemahan: Bawahan kurang kreatif karena terjadinya motivasi dan apresiasi yang kurang diberikan oleh pemimpin.
	 Contoh: Seorang kepala rumah sakit yang menghadapi situasi darurat ketika terjadi bencana besar langsung memutuskan prosedur evakuasi pasien tanpa berkonsultasi panjang dengan staf.
	2.2 Kepemimpinan Demokratis (Democratic Leadership)
	Kepemimpinan demokratis merupakan gaya kepemimpinan di mana pemimpin selalu melibatkan bawahan dalam proses pengambilan keputusan. Gaya ini menekankan adanya komunikasi dua arah yang terbuka, sehingga setiap anggota dapat menyampaikan ide, pendapat, m...
	 Kelebihan: Menumbuhkan partisipasi aktif, kreativitas, dan rasa memiliki terhadap organisasi.
	 Kelemahan: Proses keputusan lebih lambat karena menunggu pendapat dan masukan dari anggota lain
	 Contoh: Seorang kepala sekolah yang mengajak guru dan komite sekolah berdiskusi bersama untuk menentukan program peningkatan mutu pembelajaran.
	2.3 Kepemimpinan Laissez-Faire
	Kepemimpinan laissez-faire merupakan gaya kepemimpinan di mana pemimpin memberikan kebebasan penuh kepada bawahan untuk bekerja dan mengambil keputusan sesuai dengan cara mereka sendiri (Lusiana, 2021).
	 Kelebihan: Meningkatkan kemandirian dan tanggung jawab individu serta mendorong munculnya ide-ide kreatif
	 Kelemahan: Berisiko menimbulkan kekacauan jika tim tidak disiplin dan tidak bisa bekerja secara mandiri.
	 Contoh: Seorang manajer perusahaan desain grafis yang membiarkan tim kreatifnya merancang konsep iklan sesuai imajinasi mereka tanpa memberikan instruksi yang detail.
	2.4 Kepemimpinan Transformasional (Transformational Leadership)
	Kepemimpinan transformasional merupakan gaya kepemimpinan di mana pemimpin memberikan inspirasi, visi, dan motivasi yang kuat kepada para bawahannya. Fokus utama gaya ini merupakan menciptakan perubahan positif serta mendorong pengembangan diri setiap...
	 Kelebihan: Menciptakan inovasi, semangat tinggi, dan loyalitas.
	 Kelemahan: Membutuhkan pemimpin yang benar-benar visioner, konsisten dan mampu menjaga kepercayaan anggota.
	 Contoh: Seorang kepala sekolah yang memperkenalkan program green school dengan visi menciptakan lingkungan belajar yang ramah alam.
	2.5 Kepemimpinan Situasional (Situational Leadership)
	Kepemimpinan situasional merupakan gaya kepemimpinan di mana pemimpin menyesuaikan cara memimpin dengan kondisi serta kebutuhan tim yang dihadapi. Gaya ini bersifat fleksibel, sehingga dalam keadaan tertentu pemimpin bisa bersikap otoriter, sementara ...
	 Kelebihan: Adaptif dan responsive sehingga lebih relevan dengan berbagai dinamika organisasi
	 Kelemahan: Membutuhkan kemampuan pemimpin dalam menganalisis yang baik agar tidak salah dalam menilai situasi.
	 Contoh: Seorang manajer proyek konstruksi. Ketika terjadi darurat di lapangan, misalnya kecelakaan kerja, ia segera mengambil keputusan tegas tanpa meminta pendapat bawahan demi keselamatan semua orang.
	Kepemimpinan Demokratis
	Teori Pengambilan Keputusan

	3. Metode penelitian
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	5. KESIMPULAN

	27. Salman Alfarisi.pdf (p.252-262)
	28. Harun Labibul Hilmi.pdf (p.263-272)
	29. Mohammad Raihan Sahputra.pdf (p.273-283)
	30. Mohammad Fajar Arrasyid.pdf (p.284-293)
	31. Catur Wulandari.pdf (p.294-304)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	3. METODOLOGI
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH

	32. Adinda Rizqi Faradisa.pdf (p.305-313)
	33. MARINA ERY SETIYAWATI.pdf (p.314-324)
	34. Emanuella Putri Hutabarat.pdf (p.325-335)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	Perilaku Konsumen
	Minat Beli
	Kesadaran Merek
	Harga
	Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

	3. metodologi
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	5. KESIMPULAN

	35. ALYA ZAINATHA.pdf (p.336-342)
	36. Kholid Walwii An Nuqman.pdf (p.343-351)
	37. Liana Wulandari.pdf (p.352-357)
	38. Muhammad Burhanuddin Aufa.pdf (p.358-367)
	39. Allea Rintaati Putri.pdf (p.368-377)
	40. Muhammad Imam Mubaligh Gaffar.pdf (p.378-387)
	41. Innarotul Ulya.pdf (p.388-394)
	42. Meilany Masita Putri.pdf (p.395-403)
	43. Nicke Septiani.pdf (p.404-410)
	44. Wahyu Maulidah Aristiyani.pdf (p.411-418)
	45. Putri Mutiara Salim.pdf (p.419-427)
	46. Nabil Mubarok Effendi.pdf (p.428-434)
	ABSTRAK
	ABSTRACT
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	2.2 PEMBERDAYAAN  EKONOMI MASYARAKAT

	3. METODOLOGI
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	Masyarakat
	Masyarakat (1)
	4.6 Peran Pesantren dalam Kemandirian Internal Masyarakat

	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH



	47. Harum Neisella.pdf (p.435-440)
	48. Beta Baroka Imania.pdf (p.441-448)
	49. Maryati Rahayu.pdf (p.449-458)
	50. Robby Abdul Rafli.pdf (p.459-470)
	51. Dea Afriani.pdf (p.471-478)
	1. PENDAHULUAN
	2. LANDASAN TEORI
	3. metodologi
	4. HASIL DAN PEMBAHASAN
	4.1 Uji Validitas
	4.2 Uji Reliabilitas
	4.3 Uji Normalitas
	4.4 Uji Multikolinearitas
	4.5 Analisis Regresi Linier Berganda
	4.6 Uji Persial (Uji t)
	4.7 Uji Simultan (f)
	4.8 Uji R Square / Koefisien Determinasi (R2)
	4.9 Pembahasan

	5. KESIMPULAN
	6. UCAPAN TERIMA KASIH

	52. Fatma Nabila.pdf (p.479-486)
	53. Nadira Hulwatun Najla.pdf (p.487-493)
	54. Frisca Septiani.pdf (p.494-502)
	55. Faisal Akbar.pdf (p.503-512)
	56. Tian Setiawati.pdf (p.513-518)
	57. Nabillah aulia suseno.pdf (p.519-528)
	58. Nazifah Wardani.pdf (p.529-539)
	Untitled

