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Abstract: This study aims to determine and investigate the ways in which flash Customers of
Pekanbaru City Shopee are influenced by discounts and free delivery when making purchases.
All of the people that shop at Shopee in Pekanbaru City were used in this investigation. 98
individuals who met the following requirements—being at least 15 years old, residing in
Pekanbaru, and having made at least two Shopee purchases—formed up the study's sample
size. The technique employed in this investigation was purposive sampling. (1) Flash sales have
a significant and positive impact on purchase decisions; (2) free shipping has a significant and
positive impact on purchase decisions; (3) both flash sales and free shipping have a significant
impact on purchase decisions; and (4) the combined impact of flash sales and free shipping on
purchase decisions was 67.2%. according to the research's findings using hypothesis testing
analysis. while other factors not covered in this study had an impact on the remaining 32.8%.
Research suggests that Shopee could expand the quantity of flash sales. Shopee needs to be
more explicit about the terms and limitations for free delivery during key periods like the end
of the month, national holidays, or payday occasions to avoid creating unfavorable
impressions because of misplaced expectations.
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PENDAHULUAN pertama e-commerce berdasarkan jumlah

Di era komputer dan internet saat
ini, kemajuan dalam teknologi informasi

dan komunikasi memengaruhi banyak
sektor, termasuk bisnis. Perdagangan
elektronik, atau e-commerce, telah

berkembang menjadi salah satu elemen
penting ekonomi di seluruh dunia. Ini

memengaruhi perilaku konsumen;
sebelumnya, mereka melakukan
pembelian secara langsung sebelum

beralih ke pembelian online. Penjual dapat
bersaing dengan pertumbuhan sektor pasar
dengan transformasi ini untuk mencapai
pasar internasional (Putra, 2023).

Dengan kemajuan teknologi, munculnya
banyak platform e-commerce serta
terciptanya persaingan yang ketat antara
e-commerce di Indonesia guna merebut
peringkat teratas di berbagai aspek
(Putri, 2022). Berdasarkan
penelitian  Widodo (2022) peringkat

pengunjungnya di tahun 2021 adalah
shopee dimana besar pengunjungnya
yakni 71,53 juta pengunjung. Shopee
termasuk e- commerce Dengan jumlah
pengunjung tertinggi, hal ini disebabkan
oleh iklan Shopee yang memperlihatkan
banyak artis, ditambah berbagai acara, dan
fitur biaya pengiriman gratis, yang dapat
memengaruhi calon konsumen (Puspita et
al., 2022).

Tabel 1 Data Pengguna E-commerce di
Indonesia Per Bulan Februari 2025

Urutan | E-Commerce Jumlah
1 Shopee 152,6 juta
2 Tokopedia 61,6 juta
3 Lazada 51,5 juta
4 Blibli 19,5 juta
5 Bukalapak 1,9 juta

Sumber: Semnesia.com, 2025
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Sesuai data tersebut terlihat Shopee
adalah e-commerce dengan pengunjung
tertinggi di Indonesia pada bulan Februari
2025 dengan jumlah pengguna 152,6 juta
orang. Shopee merupakan aplikasi
berbelanja  online yang  menjual
bermacam produk serta terpopuler di
Indonesia (Yulistiyani et al., 2024).
Shopee terus menarik perhatian konsumen
melalui berbagai strategi promosi yang
inovatif, salah satu strategi promosi yang
paling gencar adalah penggunaan fitur
flash sale dan free ongkir.

Gambar 1 Flash Sale Shopee
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Sumber: Shopee, 2025

Di sisi lain, gratis ongkos Kirim
memberikan insentif tambahan kepada
konsumen dengan menghapus ongkos
kirim yang kerap kali  menjadi
pertimbangan utama dalam belanja daring
(Haryani et al., 2023). Dengan adanya
program pengiriman gratis ini, penjual
mungkin dapat menawarkan layanan
pengiriman tanpa biaya kepada konsumen
mereka.  Gratis  biaya  pengiriman
merupakan strategi pemasaran utama
Shopee yang sering kali ada di halaman
utama  berguna  meyakinkan  juga
memengaruhi  calon konsumen untuk
membeli (Yulistiyani et al., 2024).

Gambar 2 Gratis Ongkos Kirim
Shopee
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Sumber: Shopee, 2025

Untuk menciptakan rasa mendesak,
strategi pemasaran yang dikenal sebagai
penjualan cepat menawarkan produk
dengan potongan harga besar dalam waktu
singkat di antara konsumen untuk segera
membeli item sebelum penawaran berakhir

(Haryani et al, 2023). Flash sale
merupakan  tindakan  taktik  untuk
mempromosikan penjualan dengan

memberikan diskon. Hal ini membuat
tertariknya minat pembeli sebab lebih
terjangkaunya  harga  produk  yang

diinginkan saat flash sale berlangsung
daripada ketika harga normal (Jannah et al.,
2022).

Pada tahun 2019 provinsi yang paling
sedikit usaha e-commerce adalah provinsi
Riau dengan ibu kotanya Pekanbaru yakni
hanya 8,20% saja (Badan Pusat Statistik,

2019). Tetapi, meningkat  seiring
berjalannya waktu. Hingga pada tahun
2023, usaha e-commerce di provinsi Riau

menjadi peringkat pertama tertinggi di
sumatera yakni meningkat menjadi 32,72%
(Badan Pusat Statistik, 2023). Hal ini tentu
saja  menjadi  perhatian, disebabkan
kenaikan yang pesat dalam jangka waktu
yang singkat.

Penelitian ~ sebelumnya  yakni
penelitian Jumianti (2023) yang dilakukan
Menurut masyarakat Kelurahan Petobo di
Sulawesi Tengah, faktor-faktor seperti
Ongkos Kirim Gratis dan Penjualan Flash
berdampak pada keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, Namun, Rahmawati
(2023) menemukan bahwa baik gratis
ongkos kirim maupun penjualan flash tidak
berdampak pada keputusan pembelian.
Strategi pemasaran dapat meningkatkan
penjualan dan menarik pelanggan baru,
seperti penjualan flash dan gratis ongkos
kirim (Rachmadi et al., 2021). Namun,
sedikit penelitian yang dilakukan mengenai
pengaruh khusus dari kedua komponen ini
terhadap keputusan pembelian pelanggan
Shopee di Kota Pekanbaru.
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TINJAUAN PUSTAKA
Manajemen

Afandi (2018:1) mendeskripsikan
manajemen sebagai sebuah proses di
mana para pegawai berkolaborasi untuk

meraih  tujuan  organisasi  melalui
penerapan fungsi perencanaan,
pengorganisasian, manajemen,

kepemimpinan, dan pengendalian sumber
daya manusia. Proses ini dapat mengukur
pencapaian tujuan dengan memanfaatkan
sumber daya manusia dan sumber daya
lainnya.

Pemasaran
Pemasaran, menurut Seran et al.
(2023:206), adalah proses dan

pengelolaan yang memungkinkan individu
atau kelompok memperoleh apa yang
mereka inginkan. bermanfaat untuk
mencapai semua tujuan. Ini mencakup
penjualan dan pertukaran barang berharga
kepada pihak lain kegiatan yang berkaitan
dengan penyampaian produk atau jasa dari
produsen hingga konsumen.

Pemasaran, atau Yyang dikenal
dengan marketing, merupakan suatu
proses sosial di mana individu dan
kelompok menciptakan, menjual, dan
secara sukarela menukar barang berharga
untuk  memenuhi  kebutuhan  hidup.
Pemasaran, sebagaimana dijelaskan oleh
Mentang et al. (2024:1576).

Manajemen Pemasaran

Kegiatan ini membutuhkan strategi
dan kemampuan yang tepat untuk
membuat  rencana  yang  efekiif.
Manajemen pemasaran perusahaan
bertanggung jawab atas inovasi produk,
menentukan target pasar yang tepat.

Kotler dan  Keller (2017:6)
memaparkan ~ manajemen  pemasaran
melibatkan upaya perusahaan guna
menarik, menjaga, serta menaikkan
jumlah pelanggan melalui penyedian
kualitas jual yang unggul. Tjiptono
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(2016:63)
manajemen

mengemukakan bahwa
pemasaran adalah metode
perusahaan dalam menjalankan bisnis
dengan  menyiapkan, memilih, serta
mendistribusikan produk, jasa, ataupun ide
yang mampu terpenuhinya kebutuhan target
pasar..

Sementara itu, Assauri (2018:12)
mendefinisikan  manajemen  pemasaran
sebagai rangkaian aksi perusahaan dalam
memproduksi, merancang, dan
mengimplementasikan rencana  demi
menghasilkan keuntungan. Dari pandangan
para ahli  tersebut,  disimpulkanlah
manajemen pemasaran ialah suatu ilmu
yang diterapkan perusahaan agar dapat
terus beroperasi dengan baik melalui
perancangan, penerapan, serta pengawasan
berbagai program pemasaran.

Manajemen pemasaran adalah
kumpulan tindakan dan proses komunikasi
yang dirancang secara sistematis yang
bertujuan untuk menyampaikan informasi
tentang barang dan jasa kepada orang lain
dan menghasilkan nilai yang membantu
mencapai tujuan organisasi. Perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan, pengendalian
harga, pemetaan distribusi, dan tindakan
adalah semua bagian dari kegiatan
pemasaran tersebut (Ariyanto et al., 2023:1).

Karena  menentukan  bagaimana
konsumen mengetahui produk atau jasa
tertentu, manajemen pemasaran, juga
dikenal sebagai Bisnis harus sangat
memperhatikan manajemen pemasaran jika
mereka ingin sukses. untuk
mempromosikan  produk  mereka ke
berbagai kelompok masyarakat adalah
fokus dari manajemen pemasaran ini
(Wulandari & Anwar, 2021)..

Sales Promotion

Promosi penjualan, menurut
beberapa ahli, adalah strategi pemasaran
dengan tujuan mendorong pengecer atau
konsumen untuk membeli sesuatu melalui
pemberian insentif yang biasanya berlaku
dalam jangka pendek. Sebagaimana
dinyatakan oleh Tjiptono & Chandra



dalam Octaviani  (2021), promosi
penjualan mencakup memberikan
tawaran kepada pedagang grosir dan
konsumen untuk mendorong respons
cepat dari pelanggan potensial.

promosi penjualan merupakan
tindakan perhatian pelanggan. Promosi
penjualan, juga dikenal sebagai “promosi
penjualan”, dimaksudkan untuk
memberikan informasi kepada pelanggan
tentang produk yang kita tawarkan selain
menarik pelanggan baru untuk membeli
produk yang kita tawarkan dan
mempertahankan kesetiaan pelanggan
lama (Lestari et al., 2023:61).

Firmansyah (2020) menyatakan
bahwa promosi penjualan merupakan
upaya menarik konsumen untuk membeli
produk melalui pemasaran langsung,
seperti program diskon atau penambahan
nilai melalui hadiah. Secara umum,
promosi  penjualan  bertujuan  untuk
langsung membujuk konsumen dan
menyampaikan informasi produk guna
meningkatkan minat beli hingga terjadi
transaksi.

Flash Sale

Menurut Tjiptono dalam Devica
(2020), salah satu jenis promosi penjualan
adalah flash sale, yang bersifat jangka
pendek, bertujuan menggerakkan
konsumen melakukan pembelian.
Agrawal dan Sareen dalam Saputri
(2020) mengartikan flash sale ataupun
"daily deal"” sebagai strategi promosi
penjualan dengan harga diskon khusus
untuk produk khusus dalam jangka waktu
terbatas. Model bisnis e-commerce ini
dikenal sebagai pemasaran melalui
penjualan flash.

Secara umum, flash sale dapat
disimpulkan sebagai salah satu jenis
promosi penjualan yang menawarkan
diskon, cashback, serta gratis biaya
pengiriman dalam waktu terbatas untuk
menarik  konsumen  berbelanja  di
platform e-commerce. Sesuai penelitian
Devica (2020), flash sale menjadi cara
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bagi e- commerce memperbanyak jumlah
pengunjung serta pembeli online.

Kotler dan Keller dalam Alwi (2015)
menyebutkan indikator yang digunakan
dalam flash sale pada konteks promosi
penjualan adalah sebagai berikut:

1. Frekuensi Promosi: Mengukur total
promosi yang dilaksanakan di satu
periode dengan platform penjualan
online.

2. Kualitas Promosi: Menilai besarnya
efektif promosi yang dilaksanakan
dalam mencapai tujuan penjualan.

3. Waktu Promosi: Merujuk pada total
promosi yang dilaksanakan
perusahaan.

4. Ketepatan Sasaran Promosi:
Mengacu pada kesesuaian target
promosi dengan audiens yang
diinginkan perusahaan untuk
mencapai hasil optimal.

Gratis Ongkos Kirim

Menurut Amalia & Wibowo (2019),
promosi gratis ongkos kirim ialah salah
satu bentuk taktik promosi penjualan yang
memberi insentif untuk mendorong
konsumen segera melakukan pembelian
serta meningkatkan jumlah barang yang
dibeli. Promosi ini membuat konsumen
yang merasakan keberatan  dengan
meningkatnya harga akibat ongkos
pengiriman. Sebagai contoh, konsumen
mampu  mendapat potongan  biaya
pengiriman sampai Rp. 50.000 jika
transaksinya lebih dari jumlah tertentu.

Gratis ongkos kirim artinya bebas
ongkos kirim, yaitu promo dari penjual
kepada pembeli dengan tujuan
meningkatkan promosi serta penjualan.
Secara singkat, gratis ongkos kirim artinya
membebaskan biaya pengiriman sehingga
konsumen tidak menanggung biaya alias
gratis (Haryani et al., 2023:100).

Menurut Sari (2019), terdapat
beberapa indikator yang mengukur
keberhasilan promosi gratis ongkos kirim:

1. Memberikan Perhatian:
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Menciptakan ~ kesadaran  dan
menarik  perhatian  konsumen
terhadap merek ataupun produk.

2. Memiliki Daya Tarik:
Menimbulkan minat dan
keingintahuan  konsumen pada
produk yang ditawarkan.

3. Membangkitkan Keinginan
Membeli: Menggerakkan calon
konsumen untuk berkeinginan
membeli produk, yang terkait
dengan motivasi serta kebutuhan
konsumen.

Mendorong Pembelian:
Menghasilkan keputusan pembelian dari
konsumen yang tertarik dengan promosi
tersebut.

Keputusan Pembelian

Tjiptono (2017:50), menyebutkan
“Konsumen tidak hanya membeli produk
karena manfaat fungsionalnya, tetapi juga
mencari makna tertentu yang berkaitan
dengan citra diri, gengsi, dan bahkan
kepribadian mereka.” Pernyataan ini
menunjukkan keputusan yang diambil
konsumen dalam pembelian dipengaruhi
berbagai faktor yang berbeda.

Keputusan pembelian juga dapat
diartikan sebagai pemikiran dimana
individu mengevaluasi berbagai pilihan
dan memutuskan pilihan pada suatu
produk dari sekian banyak pilihan.
Keputusan pembelian ialah tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembeli di
mana konsumen benar-benar membeli.
Keputusan pembelian juga didefinisikan
sebagai sebuah pilihan dari dua tahu lebih
alternatif  pilihan (Haryani et al,
2023:100).

Sesuai paparan definisi tersebut,
disimpulkanlah keputusan pembelian ialah
tindakan yang diambil konsumen ataupun
pembeli sesudah mendapat rangsangan,
yang lalu memicu respon melaksanakan
pembelian produk ataupun merek tertentu
berdasarkan pengetahuan yang
dimilikinya.
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Kotler & Amstrong (2016:188)
menyebutkan terdapat beberapa indikator
yang  berpengaruh  pada  keputusan
konsumen saat pemilihan produk ataupun
jasa, yaitu:

Pemilihan Produk
Pemilihan Merek

Pemilihan Saluran Distribusi
Waktu Pembelian

Jumlah Pembelian

Metode Pembayaran

SuhrwdE

KERANGKA PEMIKIRAN
Pengaruh  Flash  Sale
Keputusan Pembelian

Sebuah penelitian oleh Prasetya et al.
(2024) menemukan bahwa penjualan flash
memiliki efek positif pada keputusan
pembelian pelanggan di Shopee. Ini karena
penjualan flash dianggap sebagai stimulus
kuat yang menarik minat pelanggan dan
mendorong mereka untuk membeli sesuatu
sebelum waktu promosi berakhir.

Terhadap

Pengaruh Gratis Ongkos Kirim terhadap
Keputusan Pembelian

Berdasarkan studi yang dilakukan
oleh Istikomah dan Hartono (2022),
potongan biaya pengiriman dapat dilakukan
dan akan berdampak pada proses
pengiriman produk tersebut, tentunya akan
mempengaruhi pembeli dalam membeli
barang tersebut.

Pengaruh Flash Sale dan Gratis Ongkos
Kirim Terhadap Keputusan Pembelian

Keputusan yang dibuat oleh pembeli
setelah mempertimbangkan berbagai
elemen, menurut Bukhari dalam Rahayu
(2017:67), seperti produk, harga, budaya,
ekonomi, teknologi, politik, lokasi, bukti
fisik, orang-orang, promosi serta proses,
yang membangun sikap konsumen dalam
menerima informasi untuk pengambilan
keputusan tentang produk yang ingin
mereka beli.



HIPOTESIS
Penulis  merumuskan  hipotesis
berikut  berdasarkan penjelasan latar

belakang masalah dan bergantung pada
penelitian literatur yang masih bersifat
teoritis:

H1: Diduga bahwa gratis pengiriman dan
penjualan flash memiliki dampak yang
signifikan untuk konsumen Shopee Kota
Pekanbaru dalam membuat keputusan
pembelian

H2: Diduga bahwa penjualan flash dan
gratis pengiriman memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian pelanggan
shopee di Kota Pekanbaru.

H3: Penjualan flash dan gratis pengiriman
tampaknya  memengaruhi  pelanggan
Shopee di Kota Pekanbaru untuk membeli
barang..

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian
pengujian hipotesis dan menggunakan
data primer. Analisis data yang penulis
gunakan pada penelitian ini menggunakan
penelitian  kuantitatif. Populasi yang
ditetapkan dalam penelitian ini yakni
konsumen shopee di kota Pekanbaru.
Pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling,
dengan kriteria Berdomisili di Pekanbaru,
Usia > 15 tahun, Pernah melakukan
transaksi minimal 2 kali pada shopee,
penentuan sampel menggunakan rumus
Hair, et al., (2014). Alasannya populasi
konsumen di Kota Pekanbaru tidak
diketahui dengan pasti. Penentuan sampel
sesuai pada jumlah indikator, lalu dikali
5x hingga 10x. Peneliti memilih
menggunakan 7x, dengan perhitungan:

Sampel = jumlah indikator x 7

Sampel = 14 indikator x 7 = 98

Jadi, didapatkan jumlah sampel

pada penelitian ini adalah 98 orang.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji validitas

Kriteria pengambilan uji validitas
sebagai berikut
Jika r hitung lebih besar dari r tabel,
pertanyaan atau indikator tersebut valid.
Jika r hitung kurang dari r tabel, pertanyaan
atau indikator tersebut tidak valid.
Nilai tingkat kebebasan (df) tabel adalah n-
2, jadi nilai df = 98-2 = 96, dan besar nilai r
adalah 0,1986 dengan nilai signifikansi
0,05. Hasil wuji validitas kuesioner
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 3 Hasil Uji Validitas

Variabel Item R R Keteranga

Pertanyaa | hitun | tabel n

n g9

Butir 1 0,812 Valid
Flash Butir 2 0,861 | 0,198 | Valid
Sale (X1) | Butir3 0,850 | 6 Valid

Butir 4 0,857 Valid
Gratis Butir 1 0,697 Valid
Ongkos Butir 2 0,642 | 0,198 | Valid
Kirim Butir 3 0,630 |6 Valid
(X2) Butir 4 0,627 Valid

Butir 1 0,750 Valid
Keputusa Butir 2 0,695 Valid
n Butir 3 0,764 | 0,198 | Valid
Pembelia | Butir 4 0,779 | 6 Valid
n(Y) Butir 5 0,760 Valid

Butir 6 0,713 Valid

Sumber: Hasil olah output SPSS Versi 26,
2025

Data dari tabel 3 menunjukkan
bahwa pernyataan, ongkos kirim gratis, dan
variabel pembelian flash masing-masing
memiliki nilai r hitung yang lebih besar
daripada nilai r Tabel (0,1986). Oleh karena
itu, semua pernyataan dalam survei
dianggap sah, dan survei dapat digunakan
untuk penelitian ini.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji realibilitas dilakukan sesuai
dengan kriteria berikut: Jika koefisien
Cronbach Alpha pertanyaan lebih dari 0,60,
pertanyaan dianggap konstruk, variabel
reliabel, atau andal.
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Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas Jika nilai toleransi lebih dari 0,10
Variabel Cronbach | Kesimpulan | dan VIF kurang dari 10, maka "tidak terjadi
TR Alpha _ multikolinearitas", menurut uji
Gai, aeo( |1<) 8’323 Ee:!age: multikolinearitas yang dilakukan dalam

ratis ngkos | 0, eliabe ..
Kirim (Xz) penelitian ini.
Keputusan 0,838 Reliabel . - .
Pembelian (Y) Tabel 6 Hasil Uji Multikolinearitas
. : f Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Sumber: Hasil olah output SPSS Versi 26, Fiash Sale 10750 1355 | Bebas
2025 (Xo) Multikolinearitas
Gratis 0,750 1,333 | Bebas
. . . Ongkos Multikolinearitas
Tabel 4 menunjukkan hasil analisis Kirim (X;)

uji Reliabilitas: Hasil menunjukkan bahwa ~ Sumber: Hasil olah output SPSS Versi
kuesioner memiliki tingkat konsistensi 26, 2025

yang tinggi, dan dapat digunakan untuk Hasil uji multikolinearitas, yang
penelitian berikutnya. Informasi tentang  ditunjukkan pada tabel 6, menunjukkan
keputusan pembelian, biaya pengiriman  bahwa model regresi tidak menunjukkan
gratis, dan variabel pembelian flash ~ gejala multikolinearitas. Nilai toleransi
memiliki nilai cronbach alpha lebih besar  tidak lebih dari 0,10, dan nilai VIF tidak

dari 0,60. lebih dari 10.
Hasil Uji Normalitas Hasil Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5 Hasil Uji Normalitas Heteroskedastisitas ditentukan
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test melalui uji glejser. Keputusannya adalah
gg:itgﬂgffdiz‘?d bahwa jika nilai signifikansi model regresi
N ) lebih besar dari 0,05, itu tidak menunjukkan
Normal Mean 20000000 gejala heteroskedastisitas.
Parameters*® s 2.02398009 A -
Deviation Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Most Extreme g\bs_o_lute 087 Variabe T Sig Keterangan
- ositive 054
Differences Negative 087 Flash Sale | - 0,423 | Bebas
Test STt 087 (Xl)_ 0,805 Heteroskedastisitas
Asymp. Sig. (2-tailed) 063° Gratis - 0,440 | Bebas N
a. Test distribution is Normal. Ongkos 0,784 Heteroskedastisitas
b. Calculated from data. Kirim
c. Lilliefors Significance Correction. (X2)

Sumber: Hasil olah output SPSS Versi 26, ~ Sumber: Hasil olah output SPSS Versi 26,
2025 2025

Tabel 7 menunjukkan hasil analisis
uji heteroskedastisitas bahwa tidak ada
gejala heteroskedastisitas pada model
regresi pada variabel penjualan flash dan
pengiriman gratis.

Hasil dari analisis uji normalitas
satu sampel Kolmogorov-Smirnov
menunjukkan bahwa nilai asymp.Sig (2-
tailed) sebesar 0,063 lebih besar dari 0,05,
yang menunjukkan bahwa data penelitian
tersebut berdistribusi normal. Hasil Analisis regresi Linear Berganda

Hasil penelitian berikut:
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b)

Tabel 8 Hasil Uji Analisis Regresi
LInear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 | (Constant) 2991 | 1.874
Flash Sale | 1.009 | .094 726
(X1)
Gratis 284 118 .163
Ongkos Kirim
(X2)
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Hasil olah output SPSS Versi
26, 2025

Rumus persamaan
berganda Y = o + f1X1 + f2Xz2 + €
Di mana:

Y = Keputusan pembelian a = Konstanta
B1, B2 = Koefisien Regresi X1 = Flash
sale

X2 = Gratis ongkos kirim

e = Tingkat Kesalahan (error)

Tabel 8 menunjukkan hasil uji
analisis  regresi  linear  berganda.
Persamaan regresi berganda adalah
sebagai berikut.

Y =2,991 + 1,009 X1 + 0,284 X> + e

Berdasarkan persamaan regresi
linear berganda di atas, dapat dijelaskan
sebagai berikut:

Jika semua variabel independent flash sale
(X1) dan free shipping (X2) bernilai sama
sekali tidak berubah atau tidak berubah,
maka nilai keputusan pembelian sebesar
2,991 karena nilai konstanta (o) memiliki
nilai positif sebesar 2,991.
Dengan asumsi variabel bebas biaya
pengiriman tidak berubah atau bernilai O,
variabel penjualan flash (X1) memiliki
nilai koefisien regresi sebesar 1,009. Ini
menunjukkan bahwa ada korelasi positif
antara keputusan pembelian dan variabel
penjualan flash.
c) Berdasarkan  koefisien  regresi
variabel gratis ongkos kirim (X2),
yang berjumlah 0,284, variabel

regresi

keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 1% ketika
variabel gratis ongkos  Kirim
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meningkat sebesar 1%. Ini dilakukan

dengan asumsi bahwa variabel
penjualan flash tetap konstan atau
bernilai 0.

Hasil Uji T Parsial

Dengan membandingkan terhitung
dengan ttabel, uji t parsial bertujuan untuk
menentukan apakah suatu variable bebas
berpengaruh terhadap variable terikat atau
tidak. Nilai ttabel dapat diperoleh melalui
perhitungan berikut:
tavel. = t [a; (df =n—k —1)]
=t [0,05;(df =98 —-2—1)]
= ¢ [0,05; 95]
tiabel. = 1,98525 Keterangan
a = tingkat signifikan
n = jumlah sampel

k= jumlah  keseluruhan
variable
independent

df = derajat kebebasan
Hasil uji hipotesis awal penelitian
(Uji t) adalah sebagai berikut:

Tabel 9 Hasil Uji T Parsial

Coefficients?

Model T Sig.

1 (Constant) 1.596 114

Flash Sale (X1) 10.690 .000

Gratis Ongkos Kirim (X2) 2.409 .018

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Hasil olah output SPSS Versi
26, 2025

Hasil dari analisis uji t parsial
sebelumnya dapat dijelaskan sebagai
berikut:

1) Keputusan Pembelian Cepat (X1)
terhadap Keputusan Pembelian ().
Nilai ttabel 1,98525 kurang dari nilai
thitung 10,690, dan nilai signifikan 0,000
kurang dari 0,05. Selain itu, koeifisen
positif adalah 1,009. Akibatnya, dapat
disimpulkan bahwa elemen penjualan flash
secara signifikan dan parsial memengaruhi
keputusan pembelian pelanggan Shopee ini
secara signifikan dan parsial. H1 diterima.
2) Variable Ongkos Kirim Gratis (X2)
berdampak pada Keputusan Pembelian
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(Y). Hasil analisis di tabel 11
menunjukkan bahwa nilai thitung
2,409 lebih besar daripada nilai ttabel
1,98525, dan nilai signifikan 0,018
kurang dari 0,05 (sig, dengan
koefisien positif 0,284, 0,018 kurang
dari 0,05). Hasil menunjukkan bahwa
ongkos Kkirim gratis secara parsial
memberikan dampak yang signifikan
dan positif pada keputusan pembelian
pelanggan Shopee Oleh karena itu, H2
diterima.

Hasil Uji F Simultan

Nilai

ftabel dapat dihitung melalui

perhitungan berikut:
Ftabel. = F[(N1 =k —1);(N2=n—k — 1)]

=F

[(N1=2-1);(N2=98—-2—1]

=t[1;95]
Ftabel. = 3,94
Keterangan :

N1
N2
k=

= tingkat signifikan

= derajat kebebasan
jumlah  keseluruhan
variable independent

n = jumlah sampel
Hasil uji hipotesis kedua (Uji f) dalam

pen

elitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 10 Hasil Uji F Simultan

ANOVA?
Model Sum of | df | Mean F Sig.
Squares Square
Regression 812.977 2 406.488 | 97.182 .090
Residual 397.360 95 | 4.183
Total 1210.337 | 97

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

b. Predictors: (Constant), Gratis Ongkos Kirim (X2), Flash
Sale
(X1)

Sumber: Hasil olah output SPSS Versi

26,

bah

2025

Hasil  analisis  menunjukkan
wa pelanggan Shopee Kota Pekanbaru

terkena dampak ongkos kirim gratis dan
penjualan flash secara bersamaan. H3
diterima. Sehingga Uji F dilakukan secara

bersamaan untuk mengetahui
semua variabel

apakah
bebas mempengaruhi

variabel terikat secara bersamaan. Nilai F
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hitung adalah 97,182, yang lebih besar dari
F tabel 3,94, dan nilai signifikannya adalah
0,000, yang lebih rendah dari 0,05.

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Jika nilai R persegi mendekati satu
atau seratus persen, uji  koesifisen
determinasi akan menjadi dasar
pengambilan keputusan. Oleh karena itu,
memberikan penjelasan tentang variabel
bebas (tidak terikat) dan informasi yang
diperlukan untuk memprediksi variabel
terikat dapat membantu. Hasil uji koefisien
determinasi adalah sebagai berikut:

Tabel 11 Hasil Uji Koefisien

Determinasi
Model Summary
Model | R R Adjusted R | Std. Error of
Square Square the Estimate
1 820° | 672 665 2.045

a. Predictors: (Constant), Gratis Ongkos Kirim (X2), Flash
Sale (X1)

Sumber: Hasil olah output SPSS Versi 26,
2025

Analisis uji koefisien determinasi,
terlihat pada tabel 11 menunjukkan nilai
koefisien determinasi R Square sebesar
0,672, atau 67,2%, yang mengindikasikan
pengaruh ongkos Kirim gratis dan penjualan
flash sebesar 67,2% terhadap keputusan
pembelian. Faktor eksternal lain yang tidak
diterapkan dalam penelitian ini
menyumbang 32,8% dari keseluruhan.

. PEMBAHASAN

Pengaruh flash sale
keputusan pembelian (Y)
Hasil analisis uji t parsial
menunjukkan bahwa variabel penjualan
flash memiliki pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap keputusan pembelian
pelanggan Shopee di Kota Pekanbaru; nilai
t hitung sebesar 10,690 lebih besar dari
nilai t tabel sebesar 1,98525 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 lebih rendah dari
0,05. Selain itu, nilai koefisien regresi
sebesar 1,009 menunjukkan bahwa setiap
peningkatan dalam pelaksanaan penjualan
flash akan berdampak positif padaHasil

(X1) terhadap



menunjukkan bahwa hipotesis pertama
(H1) diterima, yang menyatakan bahwa
penjualan flash memengaruhi keputusan
pembelian secara signifikan.

Pengaruh Gratis Ongkos Kirim (X3)
terhadap Keputusan pembelian (Y)

Menurut hasil analisis uji t parsial,
variabel ongkos kirim gratis memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian pelanggan Shopee di
Kota Pekanbaru. Setiap perubahan pada
elemen promosi gratis ongkir akan
berdampak positif pada keputusan
pembelian  pelanggan, seperti yang
ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar
0,018, yang lebih kecil dari batas
signifikansi 0,05, dan nilai t hitung
sebesar 2,409 yang lebih besar dari nilai t
tabel sebesar 1,98525dan nilai koefisien
regresi  sebesar 0,284. Hasil ini
menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2)
diterima, yang berarti bahwa ongkos kirim
gratis secara parsial mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli
barang.

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa saat berbelanja secara online,
metode gratis ongkir masih menjadi daya
tarik utama. Ketika mereka tidak
dikenakan  biaya  Kkirim  tambahan,
konsumen merasa lebih diuntungkan dan
lebih tertarik untuk membeli.

Pengaruh Flash Sale (X;) dan Gratis
Ongkos Kirim  (X;)  terhadap
Keputusan Pembelian ()

Hasil uji F simultan menunjukkan
bahwa pelanggan Shopee di Kota
Pekanbaru dipengaruhi oleh penjualan
Flash dan gratis ongkos kirim. Ini
menunjukkan bahwa nilai signifikansi
adalah 0,000, yang lebih rendah dari 0,05,
dan bahwa nilai F hitung sebesar 97,182
jauh lebih besar dari F tabel sebesar 3,94.
Hasil ini mendukung hipotesis ketiga (H3)
yang menyatakan bahwa kedua variabel
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bebas mempengaruhi variabel keputusan
pembelian pada saat yang sama.

Hasil penelitian menjelaskan bagaimana
perilaku pelanggan dipengaruhi oleh taktik
promosi seperti ongkos kirim gratis dan
penjualan flash. Keduanya bekerja sama
dengan baik untuk membantu pelanggan
membuat keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Penelitian ini menemukan bahwa
penjualan flash memiliki dampak
yang signifikan dan positif pada
keputusan  pembelian  pelanggan
shopee di Kota Pekanbaru. Selain
itu, penelitian ini menemukan bahwa
semakin sering shopee menjual flash
akan berdampak pada keputusan
pembelian pelanggan tersebut.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
gratis ongkos kirim berdampak
positif pada keputusan pembelian
pelanggan ~ Shopee di  Kota
Pekanbaru. Semakin sering Shopee
memberikan gratis ongkos kirim
kepada pelanggan, semakin baik
keputusan pembelian mereka.

3. Hasil penelitian ini membuktikan
bahwa flash sale dan gratis ongkos
Kirim mempunyai pengaruh
signifikan ~ terhadap  keputusan
pembelian. Hasil ini menjelaskan
variabel tersebut bersama sama
berpengaruh meningkatkan
keputusan pembelian.

Saran

Rekomendasi peneliti untuk setiap
pernyataan adalah sebagai berikut: Untuk
memaksimalkan pengaruh dua variable
independen dalam penelitian ini, yaitu
ongkos Kirim gratis dan variable penjualan
flash, terhadap keputusan pembelian:

1. Shopee dapat meningkatkan jumlah
flash sale pada waktu-waktu
strategis (seperti akhir bulan, libur
nasional, atau momen gajian) agar
konsumen lebih sering terpapar
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promosi sehingga meningkatkan
keputusan konsumen.

2. Shopee harus menjelaskan syarat
dan ketentuan gratis ongkir secara
lebih jelas agar tidak menimbulkan
persepsi negatif akibat
ketidaksesuaian ekspektasi. Shopee
juga  meningkatkan  jangkauan
program gratis ongkir ke lebih
banyak daerah, khususnya
kota/kabupaten yang selama ini
belum terjangkau maksimal.

3. Penelitian mendatang hendaknya

bisa menambah variabel lain
seperti kualitas pelayanan dan
harga.
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