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[bookmark: _Hlk173193939]
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menentukan pengaruh flash sale, keterlibatan fashion, dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Model penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan ukuran sampel sebanyak 107 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persamaan regresi linier berganda standar adalah Y = α + 4,347 + 0,260X1 + 0,299X2 + 0,498X3 + ε. Secara parsial (uji-t), flash sale, keterlibatan fashion, dan motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dengan nilai t (5,309). Nilai flash sale mempengaruhi pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh dengan nilai t (2,654). Keterlibatan fashion mempengaruhi pembelian impulsif dengan nilai t (3,345). Selain itu, motivasi belanja hedonis mempengaruhi pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh dengan nilai t (7,263). Selain itu, uji simultan (uji-F) menunjukkan bahwa variabel flash sale, keterlibatan fashion, dan motivasi belanja hedonis secara kolektif mempengaruhi pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dengan nilai (99,070).
Kesimpulan dari penelitian ini yaitu flash sale , fashion involvement dan hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse buying mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh baik secara parsial maupun secara simultan.




Kata kunci  :   flash sale, fashion involvement, hedonic shopping motivation  impulse buying e-commerce shopee.









[bookmark: _Toc172102915]ABSTRACT




The aim of this research is to determine the influence of flash sales, fashion involvement, and hedonic shopping motivation on impulse buying among students of the Faculty of Economics at Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. The research model employed is a quantitative method with a sample size of 107 respondents. The results of the study show that the standardized multiple linear regression equation is Y = α + 4.347 + 0.260X1 + 0.299X2 + 0.498X3 + ε. Partially (t-test), flash sales, fashion involvement, and hedonic shopping motivation have an impact on impulse buying among students of the Faculty of Economics at Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, with a t-value (5.309). The value of flash sales affects impulse buying among students of the Faculty of Economics at Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh with a t-value (2.654. Fashion involvement affects impulse buying with a t-value (3.345). Furthermore, hedonic shopping motivation affects impulse buying among students of the Faculty of Economics at Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh with value (7.263). Additionally, the simultaneous test (F-test) shows that the variables flash sales, fashion involvement, and hedonic shopping motivation collectively influence impulse buying among students of the Faculty of Economics at Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, with value (99.070) 
The conclusion of this research is that flash sales, fashion involvement, and hedonic shopping motivation influence impulse buying among students of the Faculty of Economics at Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, both partially and simultaneously.



Keyword      :    flash sale, fashion involvement, hedonic shopping motivation     impulse buying e-commerce shopee.
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[bookmark: _Toc144570442][bookmark: _Toc172102916][bookmark: _Toc116592479][bookmark: _Toc116651239]BAB I 
PENDAHULUAN

1.1. [bookmark: _Toc116592480][bookmark: _Toc144570443][bookmark: _Toc172102917]Latar Belakang Penelitian
[bookmark: _Hlk173194214][bookmark: _Toc144570450][bookmark: _Toc116592485]Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah secara signifikan cara masyarakat melakukan aktivitas sehari-hari, termasuk dalam hal berbelanja. e-commerce, sebagai hasil dari evolusi teknologi ini, telah menjadi platform utama bagi konsumen untuk membeli barang dan jasa dengan cepat dan mudah. Di Indonesia, salah satu platform e-commerce yang paling menonjol adalah shopee. Dengan berbagai fitur yang ditawarkan, Shopee berhasil menarik perhatian konsumen, terutama kalangan muda seperti mahasiswa. Salah satu fitur yang sangat populer di kalangan pengguna adalah flash sale. Flash sale merupakan strategi penjualan dengan memberikan diskon besar dalam waktu yang sangat terbatas, yang bertujuan untuk mendorong konsumen melakukan pembelian secara cepat. Penelitian menunjukkan bahwa flash sale memiliki potensi besar untuk meningkatkan perilaku pembelian impulsif (Atrisia & Hendrayati, 2021)


Selain faktor flash sale, keterlibatan konsumen dalam dunia fashion (fashion involvement) juga menjadi aspek penting yang mempengaruhi perilaku belanja impulsif. Mahasiswa, khususnya di Fakultas Ekonomi, sering kali memiliki ketertarikan tinggi terhadap mode. Mereka cenderung ingin tampil menarik dan mengikuti tren terkini, yang membuat mereka lebih mudah tergoda untuk melakukan pembelian impulsif ketika menemukan produk fashion yang menarik (Workman & Lee, 2017). Fashion involvement dapat meningkatkan perhatian dan 
1

minat konsumen terhadap produk-produk fashion, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan terjadinya impulse buying.
Motivasi belanja yang didorong oleh faktor hedonis (hedonic shopping motivation) juga merupakan determinan penting dalam perilaku belanja impulsif. Hedonic shopping motivation merujuk pada motivasi belanja yang didasarkan pada kesenangan, kepuasan emosional, dan pengalaman yang menyenangkan selama berbelanja. Penelitian oleh (Febrian et al, 2024) menyebutkan bahwa motivasi hedonis dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif karena mereka mencari kepuasan emosional dan pengalaman belanja yang menyenangkan. Mahasiswa, sebagai segmen pasar yang dinamis dan berorientasi pada pengalaman, sering kali melakukan pembelian bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga untuk mendapatkan kepuasan emosional.
Menurut data segmen Fashion yag paling banyak di beli di e-commerce dari pada pasar konvensional. Dengan kata lain  produk yang paling banyak dibeli secara daring adalah produk fashion, yakni mencapai  70,13% (Jauhari, 2023). Sementara saat ini  masyarakat Indonesia gemar berbelanja di e-commerce Shopee hal ini bisa dibuktikan dari gambar 1.1 dibawah ini

[image: ]
Sumber: Erlina F. Santika (Kata Data 2024)

Gambar 1.1. Grafik E-Commerce
Pada gambar 1 menunjukkan grafik hasil jajak pendapat Populix, Shopee menjadi e-commerce andalan mayoritas responden pada tahun 2023. Rinciannya, ada 76% peremuan dan 60% laki-laki yang menggunakan.  E-commerce terbanyak kedua yang digunakan adalah Tokopedia, rinciannya, laki-laki 26% dan perempuannya sebanyak 15%. Terakhir, e-commerce  Lazada, rinciannya, laki-laki 10% dan  perempuan 8%. Survei ini melibatkan 2.156 responden yang  tersebar di sejumlah kota besar Indonesia di Pulau Jawa, Sumatera, Kalimantan, dan Sulawesi (Santika, 2024).
Pada grafik di atas terlihat perbandingan yang cenderung mencolok, dimana  e-commerce  Shopee mengungguli jauh diatas e-commerce pesaing yaitu Tokopedia dan Lazada. Hal ini disebabkan niat membeli konsumen terhadap e-commerce  Shopee sangat besar, karena konsumen lebih percaya pada e-commerce  Shopee. Kepercayaan konsumen membentuk sikap cognitive yang akan menimbulkan keputusan membeli (Fishbein & Ajzen, 1975) .
Sejauh ini e-commerce  Shopee telah memaksimalkan berbagai program pemasaran untuk mencapai penjualan tertinggi sehingga dapat mengalahkan pesaing. Oleh sebab itu program marketing yang dapat menarik niat membeli seperti  flash sale, fashion involvement, dan hedonic shopping motivation agar terus dipertahankan. E-commerce  Shopee akan melanjutkan program ini untuk benefit jangka panjang perusahaan dan tetap eksis di pasar olshop.
Namun demikian, meskipun faktor seperti flash sale, fashion involvement, dan hedonic shopping motivation telah diketahui memiliki pengaruh terhadap impulse buying, masih sedikit penelitian yang secara khusus mengkaji pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap perilaku belanja impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan mengeksplorasi bagaimana ketiga faktor ini mempengaruhi perilaku impulse buying di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Serambi Mekkah.





1.2. [bookmark: _Toc167316774][bookmark: _Toc167718788][bookmark: _Toc172102918]Rumusan Masalah
Berikut rumusan masalah yang dapat diajukan dalam penelitian ini :
1. Bagaimana pengaruh program flash sale secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
2. Bagaimana pengaruh fashion involvement secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
3. Bagaimana pengaruh hedonic shopping motivation secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
4. Bagaimana pengaruh flash sale,  fashion involvement dan hedonic shopping motivation secara simultan  berpengaruh terhadap perilaku impulse buying 
e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.

1.3. [bookmark: _Toc167316775][bookmark: _Toc167718789][bookmark: _Toc172102919]Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini sebagai berikut  :
1. Untuk menganalisis pengaruh flash sale secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
2. Untuk menganalisis pengaruh fashion involment secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
3. Untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping motivation secara parsial berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
4. Untuk menganalisis pengaruh flash sale, fashion involment dan hedonic shopping motivation secara simultan berpengaruh terhadap perilaku impulse buying e-commerce shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.

1.4. [bookmark: _Toc167316776][bookmark: _Toc167718790][bookmark: _Toc172102920]Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah :
a. Manfaat Teoritis
1. Menyajikan informasi dan referensi untuk bidang keilmuan dalam memahami pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
2. Menyediakan wawasan yang mendalam untuk bidang keilmuan dalam memahami flash sale e-commerce Shopee berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
3. Memberikan pandangan kritis terhadap fashion involvement dalam mempengaruhi perilaku impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
4. Menyajikan informasi dan mengidentifikasi peran hedonic shopping motivation terhadap perilaku impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
 
b. Manfaat Praktis
1. Program flash sale penting diterapkan oleh online shop karena bermanfaatnya dalam menarik pelanggan yang lebih banyak. 
2. E-commerce sudah popular seperti shopee penting mengaplikasikan konsep fashion involment sebagai bentuk hubungan keakraban dengan pelanggan setia.
3. Manfaatnya dari hedonic shopping motivation adalah memberikan pandangan mengenai bagaimana aspek-aspek kesenangan dan kepuasan emosional dapat diintegrasikan ke dalam pengalaman belanja online di e-commerce shopee, sehingga meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan setia.
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[bookmark: _Toc172102921][bookmark: _Toc116592486][bookmark: _Toc116602600][bookmark: _Toc144570451][bookmark: _Toc117085225][bookmark: _Toc117085997][bookmark: _Toc117086681]BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA


2.1. [bookmark: _Toc172102922]Impulse Buying
2.1.1. [bookmark: _Toc172102923]Pengertian Impulse Buying
Pembelian impulsive atau pembelian spontan adalah perilaku atau sebuah keputusan yang tidak terencana untuk membeli produk atau jasa. Keputusan untuk membeli ini terjadi secara tiba-tiba dan seketika sebelum melakukan pembelian. Pembelian impulsive terjadi ketika perasaan, dan sikap memainkan peran yang menentukan dalam pembelian, dipicu dengan melihat produk yang berjejer rapi dan menarik atau setelah terpapar dengan pesan promosi yang dibuat dengan sangat baik (Sopini et al., 2021).  
Sedangkan penelitian ini lebih spesifik yaitu pembelian yang tidak terlihat secara langsung,  berbeda dengan membeli produk yang ditata rapi dan menarik pada rak-rak toko. Namun demikian impulse buying online sudah diteliti oleh beberapa peneliti sebelumnya. Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Ika et al., 2020) yang menegaskan,  Shopee sebagai e-commerce berbasis mobile marketplace yang mempertemukan penjual dan pembeli tanpa bertemu  langsung  mampu  mempertahankan posisinya di ranking pertama sebagai aplikasi belanja online paling populer di platform Android dan IOS. Dibuktikan dari bagaimana banyaknya minat konsumen mengunjungi e-commerce Shopee, memungkinkan konsumen melakukan perilaku pembelian tidak terencana atau impulse buying ketika mengunjungi Shopee.



8

Penelitian lain yang dilakukan oleh (Octaviana et al., 2022) menunjukkan bahwa faktor emosional dan pengalaman pengguna (user experience) memainkan peran penting dalam pembelian impulsif di platform e-commerce. Mereka menemukan bahwa tampilan antarmuka yang menarik dan navigasi yang mudah di aplikasi belanja online dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Faktor-faktor seperti rekomendasi produk yang dipersonalisasi dan penawaran khusus yang muncul secara tiba-tiba juga dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian impulsif (Octaviana et al., 2022).
Selain itu, penelitian oleh (Kim & Zhang, 2015) menyoroti pengaruh media sosial dalam mendorong impulse buying. Mereka menemukan bahwa interaksi sosial dan konten yang dibagikan oleh influencer dapat menciptakan dorongan emosional yang kuat untuk membeli produk secara spontan. Kehadiran ulasan positif dari pengguna lain serta testimoni dari influencer yang dipercaya dapat memperkuat niat untuk membeli tanpa perencanaan sebelumnya. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa integrasi antara platform e-commerce dan media sosial semakin memperkuat tren pembelian impulsif dalam lingkungan belanja online (Kim & Zhang, 2015).











2.1.2. [bookmark: _Toc172102924]Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying
Faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying mencakup beberapa aspek penting. Berikut adalah beberapa poin utama yang perlu dipertimbangkan yaitu :
1. Belief 
	Dalam TRA, (Fishbein & Ajzen, 1975) menyatakan niat membeli seseorang adalah fungsi dari belief (keyakinan) terhadap objek (produk). Hal ini disebabkan seseorang yang berniat membeli produk ditentukan oleh keyakinannya 
Sedangkan (Verhagen & Van Dolen, 2011) menegaskan impulse buying  seseorang disebabkan oleh pengaruh dari 2 (dua) dimensi yaitu :
a. Functional convenience
Dalam konteks e-commerce, functional convenience sangat penting karena dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, meningkatkan kemungkinan konversi (dari pengunjung menjadi pembeli), dan mendorong loyalitas pelanggan. Sebuah platform e-commerce dengan functional convenience yang baik akan membuat proses belanja online lebih menyenangkan dan bebas hambatan bagi konsumen.
b. Representational delight
Representational delight tidak hanya membuat produk atau layanan lebih menarik secara visual tetapi juga dapat meningkatkan kepuasan pengguna, keterlibatan, dan loyalitas. Pengguna cenderung merasa lebih puas dan senang menggunakan produk atau layanan yang tidak hanya fungsional tetapi juga estetis dan menyenangkan produk yang sudah dipakai nya.
Sedangkan menurut (Zafar et al., 2021) dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, yaitu:
1. Spontanitas
Dorongan yang terjadi secara tiba-tiba yang mengarahkan individu pada keinginan untuk membeli. Pembelian ini tidak direncanakan dan memotivasi konsumen untuk segera membeli, seringkali sebagai respons terhadap rangsangan visual langsung di tempat penjualan.
2. Kekuatan, Kompulsi, dan Intensitas
Adanya perasaan yang kuat memaksa individu untuk membeli sesuatu. Dalam hal ini, individu memiliki motivasi untuk mengesampingkan semua hal lain dan bertindak secara spontan.
3. Kegairahan dan Stimulasi
Perasaan ingin membeli yang muncul dari dalam diri dan keputusan membeli yang datang karena stimulasi eksternal. Adanya dorongan mendadak untuk membeli barang sering disertai dengan emosi yang menggairahkan, menggetarkan, atau liar.
4. Ketidakpedulian akan Akibat
Sikap mengabaikan dampak negatif yang timbul akibat kebiasaan belanja. Individu merasa ada desakan untuk membeli barang yang sulit ditolak, sehingga sering mengabaikan akibat negatif yang mungkin terjadi.
Menurut (Yu & Bastin, 2017) faktor-faktor yang mempengaruhi impulsive buying meliputi:
1. Kondisi Psikologis
a. Aspek Afektif : Meliputi emosional, mood, dan self-feeling. Menurut Youn (2000), dalam proses pengambilan keputusan, konsumen dihadapkan pada aspek afektif untuk memproses rangsangan internal.
b. Aspek Kognitif : Mencakup bagaimana konsumen memahami sesuatu, berpikir, dan menginterpretasi informasi, yang kemudian mempengaruhi kecenderungan untuk melakukan pembelian tidak terencana.
2. Kecenderungan Pembelian Impulsif
Berkaitan dengan sifat atau kepribadian individu terhadap kurangnya kontrol kognitif dalam pembelian impulsif. Individu dengan kecenderungan impulsif yang tinggi lebih mudah terpengaruh oleh stimuli pemasaran seperti iklan, elemen visual, dan bentuk promosi lainnya (Youn, 2000).
3. Evaluasi Normatif
Merupakan penilaian konsumen terhadap kelayakan pembelian impulsif dalam situasi tertentu. Evaluasi ini dilakukan konsumen setelah pembelian impulsif (Rook & Fisher, 1995).





2.1.3. [bookmark: _Toc172102925]Indikator Impulse Buying
Indikator Impulse Buying menurut (Gusniar, 2020)  sebagi berikut :
1. Merchandise attractiveness 
Daya tarik barang dari berbagai macam produk  dengan perbandingan harga yang rendah.
2. Ease of use
Upaya untuk memudahkan dalam penggunaan  yaitu kemudahan penggunaan yang di navigasikan dalam pencarian informasi.
3. Enjoyment 
Sesuatu yang dilakukan untuk kenyamanan seperi tampilan  web  yang  menyenangkan  sehingga mendorong  konsumen  untuk  membeli dengan pengalaman yang asyik, menyenangkan, menarik, dan nyaman.
4. Website communication style
Merupakan gaya komunikasi dalam website, Gaya bahasa pada website mudah dirancang sedemikian rupa agar mudah dipahami pelanggan.
5. Kepercayaan terhadap situs Online Shopping (Olshop)
Hal yang paling penting dalam bisnis olshop adalah factor kepercayaan karena pembeli tidak bisa melihat secara langsung produk yang akan dibelinya. 




Menurut (Alia, 2024) indikator impulse buying  meliputi :
1. Product Samples
Pemberian sampel produk gratis dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif dengan memberikan kesempatan untuk mencoba produk sebelum membeli.
2. Elaborate Package Displays
Penataan produk yang menarik dan mencolok di toko dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk membeli produk secara impulsif.
3. Kemasan Produk yang Menarik dan Rapi
Kemasan produk yang menarik dan rapi dapat menarik perhatian konsumen, membuat produk terlihat lebih menarik dan menggoda untuk dibeli.
4. Place-Based Media
Media berbasis lokasi, seperti iklan di toko atau papan reklame di sekitar area perbelanjaan, dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk dan mendorong pembelian impulsif.
5. In-Store Promotional Material
Materi promosi di dalam toko, seperti penawaran khusus, diskon, atau display promosi, dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif dengan menciptakan rasa urgensi atau nilai tambahan.








Indikator Impulse Buying menurut (Widodo, 2019) sebagai berikut :
1. Diskon
Diskon dapat mendorong konsumen untuk membeli produk secara impulsif karena mereka merasa mendapatkan penawaran yang lebih baik dan tidak ingin melewatkan kesempatan tersebut.
2. Hadiah
Penawaran hadiah atau bonus tambahan dengan pembelian dapat memicu pembelian impulsif, karena konsumen tertarik dengan nilai tambahan yang diberikan oleh hadiah tersebut.
3. Spontanitas
Pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya sering kali disebabkan oleh keputusan mendadak yang diambil konsumen tanpa pertimbangan matang, dipengaruhi oleh suasana hati atau stimulus eksternal.


















2.2. [bookmark: _Toc172102926]Flash Sale
2.2.1. [bookmark: _Toc172102927]Pengertian Flash Sale
Flash Sale adalah promo terbaik dari e-commerce Shopee dengan stok dan waktu penawaran yang terbatas. Berbagai jenis penawaran flash sale Shopee dengan memilih koleksi flash sale pada beranda Aplikasi Shopee (Santika, 2024).
 Definisi menurut (Zhang et al., 2018)  flash sale adalah konsep bisnis baru yang menawarkan produk diskon dalam jumlah terbatas dan dalam waktu singkat. Sedangkan (Wiranata & Hananto, 2020) mendefinisikan Flash sale merupakan program penawaran produk dengan discount atau potongan harga dengan kuantitas dan waktu yang terbatas.
Tujuan utama dari flash sale yang sebenarnya adalah untuk  menjual   produk   dalam   jumlah banyak  dengan  harga  yang  relatif  murah   (Sundjaja et al., 2020). Sejalan dengan  hasil  penelitian  terdahulu  yang menyatakan metode penjualan dengan flash sale terbukti meningkatkan pengunjung website utama dan   dapat   meningkatkan   penjualan (Nattamai Kannan et al., 2016). (Atrisia & Hendrayati, 2021) juga mengungkapkan flash sale adalah cara utama untuk meningkatkan pendapatan berlipat ganda untuk para penjual secara online. Sehingga beberapa situs e-commerce seperti Alibaba, Shoope, Bukalapak, Tokopedia, Blibli, dan  Lazada  memperoleh keuntungan yang fantastis.




2.2.2. [bookmark: _Toc172102928]Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Flash sale
Secara garis besar Flash sale adalah program yang menawarkan produk tertentu yang telah disetujui oleh penjual dan produk tersebut dapat dijual dengan harga yang lebih murah dalam waktu yang terbatas. Flash sale adalah konsep promosi penjualan konsumen yang menawarkan diskon besar-besaran dengan menawarkan harga lebih murah dalam waktu terbatas, biasanya dalam hitungan jam (Damayanti et al., 2023).  Namun pada dasarnya faktor-faktor yang mempengaruhi  seperti promosi singkat dengan tawaran berupa diskon, cashback, atau gratis ongkos kirim bagi pembeli yang berbelanja online (Devica, 2020).
Selanjutnya e-commerce Shopee dapat berpartisipasi dalam penawaran yang sering diadakan setiap bulan. Shopee memberikan flash deals untuk waktu terbatas pada tanggal spesial atau menarik, seperti 6.6, 7.7, 8.8, dan 9.9. Selama penjualan kilat, Shopee sering merilis produk bermerek, edisi terbatas, atau baru dengan harga yang sangat rendah. Taktik ini mempromosikan dan menarik interaksi pengguna di aplikasi Shopee  (Dinova et al, 2023)
Sementara faktor lain yang mempengaruhi (Fauzan & Ratnasari, 2024), yaitu: (1) Discount during promo, yaitu besarnya diskon selama flash sale berlangsung. Frequency of flash sale, yaitu frekuensi atau jumlah flash sale yang dilakukan dalam suatu waktu di sebuah platform E-commerce. (2) Duration of flash sale, yaitu durasi atau lama waktu pada saat flash sale berjalan dalam suatu waktu di sebuah platform E-commerce. (3) Number of product available at flash sale, yaitu jumlah produk yang tersedia saat flash sale di sebuah platform E-commerce. (4) Attractive flash sale, yaitu tolak ukur seberapa menarik promosi penjualan selama flash sale di sebuah platform E-commerce.
2.2.3. [bookmark: _Toc172102929]Indikator Flash Sale
Menurut (Pratama et al., 2024) indikator flash sale seperti berikut ini:
1. Strategi Pemasaran
Digunakan untuk menarik konsumen membeli untuk peningkatan penjualan dengan Tujuan agar bisnis tetap hidup dan berkembang.
2. Keterbatasan Persediaan 
Dalam mengantisipasi kerterbatasan persedian diperlukan Inventory agar persediaan material yang digunakan sebagai sarana produksi untuk memuaskan dan memenuhi permintaan pelanggan tersedia. 
3. Penggunaan Bots
E-commerce, kegiatan jual beli yang dilakukan tanpa perlu bertatatap muka atau datang ke suatu lokasi untuk melakukan jual beli, karena seluruh transaksi dapat dilakukan via daring (internet).
4. Antusiasme Konsumen
konsumen yang memutuskan untuk segera membeli agar tidak kehabisan,   tentu keuntungan yang semakin meningkat. Sebab, orang-orang biasanya ingin membeli produk lebih dari satu dalam event flash sale tersebut.



Menurut Choi et al., (2018) indikator flash sale sebagai berikut :
1. Potongan harga
Pengurangan harga dari harga normal untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong pembelian cepat.
2. Sampel
Penyediaan contoh produk gratis atau dengan harga diskon untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.
3. Demonstrasi tentang produk yang ditawarkan
Penjelasan atau pertunjukan cara kerja produk melalui media seperti video atau presentasi langsung untuk memberikan informasi yang jelas.
4. Cashback
Pengembalian sebagian uang yang telah dibelanjakan oleh konsumen sebagai insentif tambahan dan untuk mendorong lebih banyak pembelian.
Dengan menggunakan keempat indikator ini, flash sale dapat meningkatkan penjualan dan memperkuat hubungan dengan konsumen.

Menurut Amanah dan Pelawi (2015) dalam Kotler (2005), indikator flash sale mencakup beberapa elemen penting sebagai berikut :
1. Frekuensi promosi
Jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu melalui media promosi penjualan secara online. Frekuensi yang tinggi dapat meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap penawaran yang diberikan.


2. Kualitas promosi
Tolak ukur seberapa baik promosi penjualan yang dilakukan, mencakup kejelasan pesan, daya tarik visual, dan efektivitas strategi promosi dalam menarik konsumen.
3. Waktu promosi 
Nilai atau jumlah promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dalam periode tertentu. Penentuan waktu yang tepat sangat penting untuk memaksimalkan dampak promosi dan mencapai hasil yang diinginkan.
4. Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi
Faktor yang diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan. Promosi harus tepat sasaran dan disesuaikan dengan profil konsumen yang menjadi target pasar, sehingga lebih efektif dalam mendorong pembelian.

2.3. [bookmark: _Toc172102930]Fashion Involvement 
2.3.1. [bookmark: _Toc172102931]Pengertian Fashion Involvement
Fashion Involvement Menurut (Peter & Olson, 2013) keterlibatan (involvement) adalah kondisi motivasi yang memberikan energi dan mengarahkan proses kognitif, afektif dan konatif ketika mengambil keputusan. Fashion involvement mengacu pada sejauh mana seseorang mendalami sejumlah konsep yang berhubungan dengan mode,termasuk kesadaran, pengetahuan, minat, dan reaksi. Dengan kata lain fashion involvement adalah sejauh mana keterlibatan konsumen terhadap produk yang akan dibelinya. 
Adapun definisi fashion involment menurut (Reynita, 2020) individu yang terlibat lebih mendalam dalam fashion yang akan dibelinya sudah tentu sebelum membeli individu tersebut akan mencari informasi yang menyeluruh terhadap produk seperti dari iklan, brosur, situs fashion dan lain-lain. Namun demikian yang sangat penting bagi individu tersebut bertanya pada orang-orang terdekatnya tentang  fashion. Dengan asumsi orang dekat tersebut cenderung memahami  fashion.  	
Sedangkan menurut (Gamaya & Suardana, 2024) fashion involvement merupakan salah satu faktor individu yang mempengaruhi proses keputusan pembelian. Proses ini membuat seseorang tertarik terhadap suatu produk atau jasa, sehingga memungkinkan konsumen untuk membelinya. Faktor yang menentukan keputusan pembelian pada fashion involvment antara lain pengetahuan tentang fashion, perilaku pembelian, dan karakteristik dari konsumen.
Selanjutnya (Alia, 2024) mengemukakan Fashion involvement adalah keterlibatan yang dirasakan oleh seseorang berdasarkan aspek kebutuhan, ketertarikan, kepentingan, maupun nilai dari produk tersebut.  

2.3.2. [bookmark: _Toc172102932]Faktor-faktor yang Mempengaruhi Fashion Involvement 
Relevansi dan Intrinsik: Faktor ini terjadi berdasarkan tingkat pengetahuan terhadap produk maupun merek, serta tingkat pengetahuan diri. Seseorang mengalami keterlibatan jika mengetahui tujuan dan nilai dari produk tersebut. Pengetahuan ini secara aktif mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian seseorang.
1. Relevansi Diri Situasional: Faktor ini ditentukan oleh aspek lingkungan fisik dan sosial di sekitar konsumen. Hal ini menjelaskan hubungan produk dengan konteks situasional tertentu, seperti kegiatan yang sedang dilakukan konsumen. Misalnya, konsumen menilai bahwa sebuah pakaian cocok digunakan saat liburan, yang kemudian mempengaruhi keputusan pembelian.
2. (Japarianto dan Sugiharto, 2011). Menurut Setiadi dan Warmika (2015), seseorang yang melakukan impulse buying tanpa sadar sudah dipengaruhi oleh keterlibatan fashion, di mana saat ini semakin banyak pusat perbelanjaan menjadikan gaya hidup semakin tinggi.
3. Fashion involvement mencerminkan tingkat ketertarikan yang diwujudkan dari tingkat keterlibatan dalam berbagai hal yang berhubungan dengan pakaian atau perlengkapan yang fashionable (Tirmizi, et al., 2009). Menurut Peter dan Olson (2013), keterlibatan pada suatu produk atau merek memiliki aspek afektif dan kognitif. Secara afektif, keterlibatan mencakup evaluasi produk, sedangkan secara kognitif, keterlibatan mencakup pengetahuan dan tujuan terkait konsekuensi hasil penggunaan produk. Jadi, apabila keterlibatan terhadap produk itu tinggi, seseorang akan mengalami respon afektif yang kuat seperti emosi dan perasaan.
4. Suchida (2019) menyatakan bahwa involvement adalah konsep yang menjelaskan adanya hubungan antara seseorang dengan produk. Dalam lingkup pemasaran fashion, kategori dari fashion involvement antara lain sepatu, tas, dan pakaian. Jika seseorang memiliki keterlibatan fashion yang tinggi, maka akan semakin terlibat dalam impulse buying yang berorientasi pada fashion. Jadi, fashion involvement berkaitan dengan pengetahuan akan fashion yang dimiliki seseorang dan berkaitan dengan karakteristik pribadi seperti wanita dan kaum muda, yang berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.


2.3.3. [bookmark: _Toc172102933]Indikator Fashion Involment
Menurut  O' Cass et al. (2013) menggunakan 5 (lima) Indikator untuk variabel fashion involvement yakni :
1. Produk dan merek merupakan simbol status 
Fashion di e-commerce shopee dapat menunjukkan status sosial yang tinggi bagi penggunanya.
2. Produk dan merek memiliki reputasi prestisius 
Fashion di e-commerce shopee memberikan kesan prestise bagi penggunanya.
3. Produk dan merek berstatus mencerminkan kekayaan 
Fashion di e-commerce shopee mencerminkan kekayaan penggunanya.
4. Produk dan merek berstatus mencerminkan pencapaian 
Fashion di e-commerce shopee mencerminkan pencapaian nyata penggunanya.
5. Produk dan merek berstatus mencerminkan kesuksesan 
Fashion di e-commerce shopee mencerminkan kesuksesan penggunanya.

Menurut Amrulloh et al,. (2019) mempunyai indikator-indikator fashion involvement sebagai berikut : 
1. Memiliki satu atau lebih pakaian dengan model terbaru (trend). 
2. Fashion adalah satu hal penting yang mendukung aktifitas. 
3. Lebih suka apabila model pakaian yang digunakan berbeda dengan yang lain. 
4. Pakaian menunjukkan karakteristik seseorang. 

Indikator-indikator dari keterlibatan dalam fashion involvement menurut Amiri et al. (2012) sebagai berikut :
1. Memiliki minimal satu item pakaian yang kekinian dengan tetap mengikuti trend fashion.
2. Ketepatan fashion adalah hal yang sangat penting.
3. Konsumen tertarik untuk membeli barang bergaya dari toko khusus yang menawarkan pakaian modis.
4. Mengutamakan fashion daripada kenyamanan saat memakainya.

2.4. [bookmark: _Toc172102934]Hedonic Motivation Shopping
2.4.1. [bookmark: _Toc172102935]Pengertian Hedonic Value
Hedonic value adalah produk atau layanan tertentu yang terkait dengan perasaan afektif (Hirschman & Holbrook, 1982; Howard & Sheth, 1969). Seiring dengan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa norma subjektif adalah faktor kepercayaan individu terhadap orang terdekat yang cenderung memberi informasi yang jujur,  benar, dan relevan berdasarkan pengalaman mereka.  Adapun definisi Nilai Hedonis sebagai nilai yang diterima pelanggan berdasarkan pengalaman belanja yang menyenangkan (Babin et al., 1994)
Studi di bidang konsumsi barang mewah menunjukkan bahwa produk mewah cenderung memberikan manfaat subjectif yang tidak berwujud. Adapun penelitian mengenai konsep kemewahan telah berulang kali mengidentifikasi respons emosional terkait dengan konsumsi kemewahan, seperti kenikmatan inderawi, kegembiraan dan bersenang-senang. (Hirschman & Holbrook, 1982; Vigneron & Johnson, 2004)
Oleh karena itu, komponen hedonism menggambarkan persepsi utilitas subjektif dan property menarik yang diproleh dari pembelian konsumsi merek mewah sebagai perasaan yang membangkitkan dan keadaan afektif yang diterima dari penghargaan dan kepuasan pribadi. Dengan kata lain komponen hedonis ini selalu bersenang – senang dan bergembira dengan memakai produk mewah. Karena menurut mereka produk mewah membuat hidup lebih indah (Wiedmann et al., 2019).      
2.4.2. [bookmark: _Toc172102936]Faktor-Faktor Yang mempengaruhi  Hedonic Motivation Shopping
Menurut Gultekin dan Ozer (2012), faktor – faktor  yang mempengaruhi hedonic shopping motivation dapat diukur dengan  sebagai berikut :
1. Berbelanja adalah suatu pengalaman yang spesial.
2. Berbelanja merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi stress.
3. Konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain dari pada untuk dirinya
sendiri.
4. Konsumen lebih suka mencari tempat perbelanjaan yang menawarkan
diskon dan harga yang murah.
5. Kenikmatan dalam berbelanja akan tercipta ketika mereka menghabiskan
waktu bersama-sama dengan keluarga atau teman.
6. Konsumen berbelanja untuk mengikuti trend model terbaru.
Menurut Horváth & Adıgüzel (2018) mengemukakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi motivasi belanja hedonis sebagai berikut :
1. Gratification Seeking: Melibatkan belanja untuk menghilangkan stres, memperbaiki suasana hati yang negatif, dan sebagai hadiah khusus untuk diri sendiri. Pembeli kompulsif menggunakan belanja untuk merasakan emosi positif sementara, melarikan diri dari perasaan negatif, dan menghilangkan kondisi depresif.
2. Idea Shopping: Mengacu pada keinginan untuk mengikuti tren dan mode baru, serta melihat produk dan inovasi baru. Hal ini melibatkan pencarian pengalaman baru dan rangsangan baru, yang penting untuk meningkatkan stimulasi dan variasi.
3. Adventure Seeking: Merujuk pada pencarian stimulasi, kegembiraan, dan petualangan, serta perasaan seperti berada di dunia lain. Pembeli kompulsif sering kali memiliki kehidupan fantasi yang lebih luas dan kecenderungan untuk mencari kegembiraan lebih tinggi dibandingkan dengan non-pembeli kompulsif
4. Social Shopping: Menikmati belanja bersama teman dan keluarga, bersosialisasi, dan menjalin ikatan dengan orang lain saat berbelanja. Namun, pembeli kompulsif seringkali lebih memilih berbelanja sendiri sebagai bentuk pelarian dari stres)​.



2.4.3. [bookmark: _Toc172102937]Indikator Hedonic Motivation Shopping
Menurut (Wiedmann et al., 2019) indikator motivasi belanja hedonis sebagai berikut :
1. Citra Diri 
Barang mewah yang kongruen dengan diri individu, digunakan sebagai  citra diri yang melekat dengan barang branded.  
2. Hedonic Value 
Produk yang memiliki nilai emosional dan subyektif karena kemewahan terkait dengan kesenangan, kegembiraan, kenikmatan dan keindahan .
3. Quality Value
Sesuatu yang tak dapat dielakkan bahwa kualitas terkait dengan kemewahan. Orang membeli produk mewah karena superior yang sudah terjamin kinerjanya sesuai harapan.
4. Memberi kesan pada status sosial .
Seseorang yang  mengkonsumsi barang mewah, kelihatan status sosial sangat menonjol.
5. Memberi kesan prestise.
Produk mewah dengan nilai prestisius, referensi sosial, penampilan "wah". sesuai dengan  keanggotaan grup sosialita.
Menurut Chattalas & Shukla (2015) menegaskan bahwa indikator motivasi belanja hedonis sebagai berikut :
1. Mencari kesenangan
Konsumen berbelanja untuk mengalami perasaan senang dan menikmati proses berbelanja itu sendiri.
2. Kepuasan
Belanja memberikan kepuasan emosional dan psikologis, yang membuat konsumen merasa puas dan senang dengan pengalaman berbelanja mereka.
3. Fantasi
Belanja memungkinkan konsumen untuk melarikan diri dari rutinitas sehari-hari dan mengeksplorasi imajinasi mereka, seperti membayangkan diri mereka dalam peran atau situasi yang berbeda.
4. Pengakuan sosial 
Konsumen berbelanja untuk mendapatkan pengakuan dan apresiasi dari orang lain, yang meningkatkan status sosial dan perasaan diterima dalam kelompok sosial mereka.

Menurut (Arnold & Reynolds, 2013) ada 6 indikator motivasi belanja hedonis 
1. Adventure shopping :     
Konsumen berbelanja karena ada sesuatu yang  dapat   membangkitkan gairah berpetulang saat berbelanja.
2. Social Shopping: 	          
Berbelanja bersama teman-teman  dan keluarga, serta  bersosialisasi  dengan orang lain ketika berbelanja.
3. Gratification shopping : 
Berbelanja sebagai alternative untuk mengatasi  stres, suasana hati yang buruk, dan sebagai untuk melupakan masalah yang sedang dihadapi.
4. Idea shopping : 		
Konsumen berbelanja untuk mengikuti tren fashion terkini  dan melihat inovasi baru.
5. Role shopping :                
Konsumen cenderung senang berbelanja untuk  orang  lain  daripada untuk diri sendiri.
6. Value shopping :               
Konsumen menganggap bahwa belanja merupakan  suatu permainan, misalnya pada saat menawar.               
Ke 6 (enam) motivasi hedonic shopping motivation seperti yang telah dijelaskan diatas akan diperoleh hubungan antara Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying.

2.5. [bookmark: _Toc144570461][bookmark: _Toc172102938]Penelitian Terdahulu
Beberapa penelitian terdahulu yang sesuai dengan penelitian ini adalah sebagai berikut :
Martaleni et al., (2022) 
Flash Sale Shopee merupakan promo terbaik dari onlineshop yang memberikan penawaran secara eksklusif untuk jangka waktu terbatas. Promo ini sangat digemari oleh masyarakat, sehingga banyak produk yang terjual dari aktivitas flash sale ini. Dengan demikian online shop secara berkala mengadakan penjualan secara flash sale.
Rismawati & Pertiwi, (2022) 
Fashion involvement mencerminkan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk. Keterlibatan fashion dapat berpengaruh terhadap emosi positif ketika konsumen merasa senang dan menyukai fashion yang sedang trend saat ini. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
Masitoh et al., (2022)  
Selama aktivitas berbelanja online di e-commerce, konsumen dapat mencari informasi dengan melibatkan  penjelajahan  atau  browsing.  Browsing  adalah  aktifitas  yang  penting  bagi konsumen  yang  berguna  untuk  memperoleh  informasi  yang  dibutuhkan  maupun  sebagai sarana rekreasi dari toko online. Hedonic browsing yang berfokus pada kesenangan (fun), hiburan, maupun lebih kepada aspek dari kenikmatan dalam melakukan belanja. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif hedonic pada impulse buying.
(Ika et al, 2020 )
Pengaruh shopping lifestyle dan online store beliefs terhadap impulse buying di e-commerce Shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa shopping lifestyle memiliki pengaruh signifikan positif terhadap impulse buying, artinya semakin tinggi gaya hidup belanja seseorang, semakin besar kemungkinan mereka melakukan pembelian impulsif. Namun, online store beliefs tidak memiliki pengaruh signifikan, menunjukkan bahwa keyakinan konsumen terhadap toko online tidak cukup untuk mempengaruhi perilaku pembelian impulsif mereka .


(Renaldi & Nurlinda, 2023).
Pembelian impulsif adalah suatu pembelian yang tidak terencana, yang dicirikan dengan keputusan pembelian yang relatif cepat dan keinginan untuk segera memiliki, merasakan kepuasan, yang diikuti dorongan emosional tanpa memperhatikan konsekuensi negatifnya. Impulse buying dapat timbul saat konsumen membeli produk atau merek yang tidak direncanakan ketika memasuki toko, membaca katalog, melihat acara TV, belanja online dan sebagainya.

Ringkasan hasil penelitian terdahulu, baik persamaan dan perbedaan dengan penelitian ini seperti pada table 2.1. berikut ini :
Tabel 2.1  Penelitian Sebelumnya
	No
	Peneliti
	Judul
	Variabel
	Model
	Hasil
	Persamaan 
	Perbedaan

	1
	Martaleni et al., (2022)

	Flash Sale And Online Impulse Buying,mediation effect of ssemotion
	consumer emotion, Impulse Buying, Flash Sale
	SEM 
AMOS
	Flash Sale berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying
	Memiliki variabel yang sama
	Penelitian sebelumya memakai 
SEM–AMOS sedangkan penelitian saya SPSS

	2
	Rismawati & Pertiwi, (2022)

	Pengaruh Store atmosfir, Shopping Lifestyle Dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening
	Store Atmosphere; Shopping Lifestyle; Fashion Involvement; Positive Emotion; Impulse Buying
	Analisis regresi
linier berganda
	Fashion Involment berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying
	Memiliki variabel yang sama
	Penelitian sebelumya memakai 
SEM–AMOS sedangkan penelitian saya SPSS

	3
	Masitoh et al., (2022)
	Komponen Hedonic yang selalu ingin bersenang-senang mempengaruhi impulse buying secara segnifikan
	sales  promotion,  hedonic  browsing,  impulse  buying  tendency,  dan  impulse buying

	SEM
PLS
	Komponen Hedonic yang selalu ingin bersenang-senang mempengaruhi impulse buying secara segnifikan
	Memiliki variabel yang sama
	Penelitian sebelumya memakai 
SEM–PLS sedangkan penelitian saya SPSS

	4
	Ika et al., (2020)
	Pengaruh kualitas website hedonic shopping terhadap impulse buying e-commerce blibli di Surabaya


	Quality Website, Hedonic Shopping, Impulse Buying

	SEM
PLS
	Impulse buying yaitu perilaku pembelian secara tidak terencana pada waktu
sebelumnya atau dapat pula dikatakan keputusan membeli sesuatu secara tiba-tiba saat
berada di toko
	Memiliki variabel yang sama
	Penelitian sebelumya memakai 
SEM–PLS sedangkan penelitian saya SPSS

	5
	Renaldi & Nurlinda (2023)
	Pengaruh Hedonic ShoppingMotivation dan Sales Promotion terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion
	Hedonic ShoppingMotivation.
Sales Promotion.
Positive Emotion.
Impulse Buying
	SEM
PLS
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation dan Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Impulse Buying melalui mediasi Positive Emotion, dengan Sales Promotion tidak berpengaruh langsung signifikan terhadap Impulse Buying.
	Memiliki variabel yang sama
	Penelitian sebelumya memakai 
SEM–PLS sedangkan penelitian saya SPSS



2.6. [bookmark: _Toc172102939]Kerangka Pemikiran
2.6.1 [bookmark: _Toc172102940]Pengaruh Flash Sale terhadap  Impulse Buying
Sikap seseorang terhadap flash sale pada umumnya positif, karena konsumen akan tertarik pada program marketing yang dinilai akan menguntungkan (Dzakiy & Oetarjo, 2021; Martaleni et al., 2022). Hal ini tidak disia-siakan oleh produsen,  dengan meluncurkan program menarik seperti flash sale (Atrisia & Hendrayati, 2021) yang mengungkapkan flash sale adalah cara utama untuk meningkatkan pendapatan berlipat ganda untuk para penjual secara online. Dengan program atraktif tersebut akan menarik konsumen untuk membeli, padahal sebelumnya tidak pernah berencana akan melakukan pembelian (Ernestivita et al., 2023; Febrian & others, 2024; Naimah et al., 2023). 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa impulsive buying terjadi disebabkan oleh rangsangan iklan yang agresif pada web shopee.  Bila  konsumen melihat suatu produk yang baik dan ada discount maka konsumen akan  berniat untuk membelinya. Hal ini akan mendatangkan kepuasan karena melebihi ekspectasi yaitu produk kualitas baik dapat dimiliki dengan harga yang murah.
2.6.2. [bookmark: _Toc172102941]Pengaruh Fashion Involment terhadap Impulse Buying
Sebagaimana yang telah dijelaskan dalam sub bab sebelumnya, Ketertarikan terhadap fashion menyebabkan seseorang akan terlibat secara mendalam terhadap fashion tersebut (Rismawati & Pertiwi, 2022; Tirtayasa et al., 2020). Sebelum membeli akan mencari informasi dari berbagai situs web fashion di internet sampai orang tersebut memperoleh banyak informasi tentang fashion tersebut. Selain itu orang tersebut akan mencari informasi pada orang-orang terdekatnya yang mengerti masalah fashion (Setyawati et al., 2018).
Menurut (Rismawati & Pertiwi, 2022) Fashion involvement merupakan keterlibatan seseorang dalam produk fashion berdasarkan kebutuhan, minat, dan nilai dari produk itu sendiri. Keterlibatan fashion yang tinggi akan menimbulkan dorongan terhadap suatu produk dan tanpa sadar melakukan pembelian impulsif. Dengan demikian diperoleh hubungan antara Fashion involvement dan impulsive buying.
2.6.3. [bookmark: _Toc172102942]Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying
[bookmark: _Toc110346297][bookmark: _Toc117522632]Sebagaimana yang telah dijelaskan pada sub bab sebelumnya,  komponen hedonis yang selalu ingin bersenang-senang (Hirschman & Holbrook, 1982) sangat menyukai produk mewah yang dapat menunjang hasratnya,  karena bagi mereka produk mewah membuat hidup lebih indah (Masitoh et al., 2022; Renaldi & Nurlinda, 2023; Wardhani & others, 2023; Yistiani et al., 2012). Bagi mereka nilai kehidupan adalah kenikmatan dan  kesenangan, yang harus diraih (Chattalas & Shukla, 2015; Hyun et al., 2022; Wiedmann et al., 2019) 





[bookmark: _Toc135214515]

[image: ]
Gambar 2. 1 Skema kerangka Pemikiran
Sumber landasan teoritis penelitian sebelumnya, dimodifikasikan dan dikembangkan oleh peneliti.

2.7 [bookmark: _Toc116592507][bookmark: _Toc144570477][bookmark: _Toc172102943]Hipotesis  
Secara statistik, hipotesis dipandang sebagai keadaan parameter yang akan diuji berdasarkan keadaan statistik sampel. Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian. Hipotesis adalah suatu pernyataan yang masih harus diuji kebenarannya secara empiris (Sekaran & Bougie, 2016).
Berdasarkan latar belakang penelitian, masalah penelitian dan tujuan penelitian serta mengacu pada rerangka pemikiran, maka hipotesis yang diajukan:
Hipotesis  1  :	Flash sale, fashion involvement dan hedonic shopping motivation  secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh
Hipotesis  2  :	Flash sale secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada MahasiswaFakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh
Hipotesis  3  :	Fashion involvement secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada MahasiswaFakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh
9

[bookmark: _Toc116592508][bookmark: _Toc144570478]Hipotesis  4  :	Hedonic shopping motivation sale secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.


[bookmark: _Toc172102944][bookmark: _Toc3796697]BAB III 
METODE PENELITIAN


3.1. [bookmark: _Toc3796698][bookmark: _Toc116592509][bookmark: _Toc144570479][bookmark: _Toc172102945][bookmark: _Toc3796699]Lokasi dan Objek Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh yang beralamat di Sukadamai, Kec. Lueng Bata, Kota Banda Aceh, Aceh 23127. Objek dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh yang berhubungan dengan permasalahan variabel flash sale, fashion involvement dan hedonic shopping motivation terhadap impulse buying pada e-commerce shopee.
[bookmark: _Toc144570480][bookmark: _Toc172102946][bookmark: _Toc116592510]3.2.	Populasi dan Sampel
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	Sugiyono (2019) menyatakan bahwa populasi dapat memberikan informasi atau data yang berguna bagi suatu penelitian. populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi merupakan keseluruhan dari objek penelitian yang dapat berupa manusia, tumbuh-tumbuhan, hewan, dan lain sebagainya. Objek-objek ini dapat menjadi sumber data penelitian. Dalam penelitian ini jumlah populasi adalah mahasiswa pada Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah dengan jumlah mahasuswa 494 orang yang terbagi menjadi sebanyak 299 mahasiswa dari Prodi Manajemen dan sebanyak 195 mahasiswa dari Prodi Akuntansi. jumlah 
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Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah yang aktif pada dari tahun ajaran 2020 sampai dengan tahun ajaran 2023 dapat dilihat pada Tabel 3.1.
Tabel 3.1
Jumlah Mahasiswa pada Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah
	No
	Tahun/ Leting
	Jurusan
Manajemen
	Jurusan
Akuntansi
	Jumlah
Mahasiswa
	Sampel/
Leting

	1
	2020
	46
	22
	68
	18

	2
	2021
	70
	32
	102
	27

	3
	2022
	133
	54
	187
	50

	4
	2023
	50
	87
	137
	38

	Total
	299
	195
	494
	133


Sumber : https://data.serambimekkah.ac.id/totalmhsaktifdetail ( 2024 )
Adapun teknik pada penelitian ini adalah metode nonprobability sampling dengan pendekatan convenience sampling. (Sekaran & Bougie, 2016) menyatakan bahwa: “convenience sampling yaitu kumpulan informasi dari anggota populasi yang mudah diperoleh dan mampu menyediakan informasi yang dibutuhkan, maka siapa saja yang dapat memberikan informasi baik bertemu secara langsung ataupun tidak langsung dapat digunakan sebagai sampel,  bila dilihat orang yang memberikan informasi tersebut cocok sebagai sumber data. 
Sedangkan sampel yang diambil dalam penelitian ini berdasarkan pertimbangan tertentu yang bertujuan agar data yang di peroleh akan lebih representatif. Dalam hal ini peneliti akan mengambil sampel dengan responden orang yang telah membeli di e-commerce shopee, Adapun untuk mendistribusi kuesioner dibantu oleh enumerator. Sedangkan  penggunaan convenience sampling digunakan oleh peneliti untuk penarikan sampel sebagai sumber data dengan syarat orang tersebut adalah pelanggan e-commerce shopee yang telah membeli selama 3 (tiga) bulan minimal  2 - 5   kali.
Menurut Ferdinand (2014) ), ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100-200. Bila ukuran sampel terlalu besar, misalnya 400, maka metode menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan ukuran-ukuran yang baik. Ferdinand menyarankan ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 sampai dengan 10 untuk setiap estimated parameter. Dalam penelitian ini terdapat 19 estimated parameter, sehingga jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah:
Jumlah sampel = 6 × estimated parameter = 6 × 19 = 114
Dengan demikian, jumlah sampel yang direkomendasikan untuk penelitian ini adalah 114 responden. Penelitian ini menggunakan metode convenience sampling untuk menentukan dan menyebarkan sampel. Populasi target adalah 494 mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah tahun ajaran 2020-2023. Responden harus merupakan pelanggan Shopee yang telah berbelanja 2-5 kali dalam 3 bulan terakhir. Berdasarkan rekomendasi Ferdinand (2014), ukuran sampel yang diambil adalah antara 100-200 responden, dengan minimum 114 responden. Kuesioner akan disebarkan secara langsung di kampus dan melalui platform online seperti Google Forms. Enumerator akan memastikan bahwa responden memenuhi kriteria sebelum mengisi kuesioner. Data yang terkumpul akan dianalisis untuk memastikan sampel representatif dari populasi target, dan jika tidak, peneliti akan menambah jumlah sampel atau mencari responden tambahan.

[bookmark: _Toc172102947]3.3.   Sumber Data dan Pengumpulan Data
Data dapat diperoleh dari data sekunder dan data primer. Data sekunder diperoleh dari berbagai pusat data seperti badan penelitian atau data pusat dari perusahaan yang memiliki data sendiri. Sedangkan data primer diperoleh dari observasi, wawancara dan kuesioner. Hal yang sangat kritis yang harus dipertimbangkan adalah bahwa peneliti harus yakin bahwa responden mengerti apa yang ditanyakan, dan apa yang ditanyakan itu memang mengukur atau menjawab apa yang ingin ditanyakan (Ferdinand, 2014). Pengumpulan data ini digunakan penulis untuk mendapatkan informasi mengenai masalah yang dibahas dalam penelitian ini.
[bookmark: _Toc144570482][bookmark: _Toc172102948][bookmark: _Toc3796701]3.4 	Definisi dan Operasional Variabel 
[bookmark: _Toc110346368][bookmark: _Toc128659270][bookmark: _Toc3796702]Operasional variabel diperlukan guna untuk menentukan jenis dan indikator dari variabel-variabel yang terkait dalam penelitian ini. Menurut  Sugiyono (2019) operasional variabel adalah suatu dimensi yang diberikan pada suatu variabel dengan memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. Tujuannya agar peneliti dapat mencapai suatu alat ukur yang yang sesuai dengan hakikat variabel yang sudah di definisikan konsepnya, maka peneliti harus memasukkan proses atau operasionalnya alat ukur yang akan digunakan untuk kuantifikasi gejala atau variabel yang diteliti. Seperti yang tersaji dalam tabel 3.2







Tabel 3.2. Definisi dan Operasional Variabel
	No
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	Endogenous Variable ( Variable Dependen )

	1
	Impulse Buying
	Pembelian impulsif atau pembelian spontan adalah perilaku atau sebuah keputusan yang tidak terencana untuk membeli produk atau jasa. (Febrian et al., 2024)
	1. Daya tarik
	Interval

	
	
	(1) 
	2. Kemudahan
	

	
	
	(2) 
	3. Kesenangan
	

	
	
	
	4. Gaya 
	

	
	
	
	5. Kepercayaan
    (Gusniar, 2020)
	

	Exogenous Variable ( Variabel Independen )

	2
	Flash sale
	Flash sale adalah konsep bisnis baru yang menawarkan produk diskon dalam jumlah terbatas dan dalam waktu singkat
(Martaleni et al., 2022)
	1. Strategi Pemasaran
	Interval

	
	
	
	2. Penggunaan Bots
	

	
	
	
	3. Keterbatasan Persediaan 
	

	
	
	
	4. Antusiasme konsumen
(Pratama et al., 2024)
	

	3.
	 Fashion involment,  

	Fashion involvement adalah sejauh mana keterlibatan konsumen terhadap fashion yang akan dibelinya. 
(Rismawati & Pertiwi,  2022)
	1. Strata sosial
	Interval

	
	
	
	2. Prestise
	

	
	
	
	3. Kekayaan
	

	
	
	
	4. Pencapaian 
	

	
	
	
	5. Kesuksesan
(OCass et al., 2013)  

	

	4
	Hedonic shopping motivation
	Hedonis sebagai nilai yang diterima pelanggan berdasarkan pengalaman belanja yang menyenangkan
(Babin et al., 1994)
	1. Citra diri
	Interval

	
	
	
	2. Hedonis
	

	
	
	
	3. Kualitas
	

	
	
	
	4. Memberi kesan pada status sosial
	

	
	
	
	5. Memberi kesan prestise
(Wiedmann et al., 2019)
	



3.4.1. [bookmark: _Toc172102949]Variabel Dependen 
Menurut Sugiyono (2018:39) variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu impulse buying pada e-commerce shopee (Y).
3.4.2. [bookmark: _Toc172102950]Variabel Independen
Variabel Independen menurut Sugiyono (2018:39) adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan nya atau timbul nya variabel dependen. Penelitian ini menggunakan tiga variabel bebas yaitu flash sale (X1), fashion involvement  (X2), hedonic shopping motivation (X3).
3.5 [bookmark: _Toc172102951]	Metode Analisis Data 
[bookmark: _Toc116592513][bookmark: _Toc289631888][bookmark: _Toc290241363][bookmark: _Toc391434427][bookmark: _Toc416716719][bookmark: _Toc3796703] 	Metode analisis yang digunakan adalah model regresi linier berganda. Menurut (Sekaran & Bougie, 2016)  analisis regresi berganda bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen (kriteria), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediator dimanipulasi. Standardized coefficient berguna untuk melihat tinggi rendahnya pengaruh variabel. Nilai standardized coefficient menjadi patokan, semakin nilai standardized beta mendekati 1 maka semakin berdampak besar signifikansinya. Model regresi yang akan digunakan untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut :
Y =  + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ε
Keterangan :
Y		=  Impulse buying
		=  Konstanta
β1 ,β2, β3	=  Koefesien variabel
X1		=  Flash sale
X2		=  Fashion Involvement
X3		=  Hedonic shopping motivation
ε 		=  Error Term


Untuk mengetahui hubungan antara variabel terikat dan variabel bebas, digunakan analisis korelasi (R) dan koefisien determinasi (R²). Korelasi (R) positif kuat apabila hasil korelasi sama dengan 1, sementara korelasi negatif kuat apabila hasil korelasi sama dengan -1. Tidak ada korelasi apabila hasil korelasi sama dengan 0.
Analisis ini digunakan untuk mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Koefisien determinasi R² (untuk regresi dua variabel) adalah suatu ukuran kesesuaian garis regresi sampel terhadap data. Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi berkisar antara nol dan satu. Nilai (R²) yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel terikat amat terbatas, sedangkan nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel terikat (Ghozali, 2018:97).
Untuk mengukur variabel, teknik pengskalaan menggunakan skala likert summated ratings yaitu merupakan teknik untuk mengukur sikap dimana responden diminta untuk mengindikasikan tingkat kesetujuan mereka terhadap masing-masing pernyataan. Setiap jawaban memiliki nilai untuk menggambarkan atau pendapat responden mengenai item pernyataan ataupun pertanyaan yang diajukan. Penulis memberikan alternatif jawaban seperti yang dijelaskan pada tabel 3.3


Tabel 3.3. Skala Pengukuran Kuesioner
	Keterangan
	Skor

	Sangat setuju
	5

	Setuju
	4

	Kurang setuju
	3

	Tidak setuju
	2

	Sangat tidak setuju
	1



3.6 [bookmark: _Toc172102952]Pengujian Instrumen
Analisis data digunakan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.
3.6.1. [bookmark: _Toc172102953]Uji Validitas
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrumen. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara tepat, sehingga tidak menyimpang dari gambaran yang sebenarnya. Dengan demikian, uji validitas adalah pengujian terhadap keandalan instrumen. Uji validitas yang digunakan untuk menguji validitas instrumen dalam penelitian ini adalah uji validitas internal dengan teknik analisis butir. Analisis butir adalah metode untuk menganalisis kesahihan instrumen penelitian dengan cara mengkorelasi skor masing-masing butir pertanyaan dalam angket dengan skor total. Rumus korelasi yang digunakan dalam analisis ini adalah korelasi product moment (Sugiyono, 2017). 
Menurut Sugiyono (2017), uji validitas instrumen penelitian sangat penting untuk memastikan bahwa data yang diperoleh benar-benar mencerminkan variabel yang sedang diteliti. Dengan menggunakan korelasi product moment, setiap butir pertanyaan dapat dievaluasi secara individual untuk menentukan sejauh mana masing-masing butir tersebut menyumbang terhadap validitas keseluruhan instrumen. Korelasi yang signifikan menunjukkan bahwa butir pertanyaan tersebut valid dan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti dengan akurat.
3.6.2. [bookmark: _Toc172102954]Uji Realibilitas  
Tahapan selanjutnya ialah uji realibilitas. Instrumen dapat dikatakan reliabel jika instrumen pengukuran objek yang sama dan menghasilkan data yang sama. Menurut Ghozali (2019) kuesioner dapat dikatakan reliabel jika nilai cronbach alpha (α) lebih besar dari cost of value sebesar 0,60.
3.7 [bookmark: _Toc172102955]Uji Asumsi Klasik
[bookmark: _Toc172102956]3.7.1 Uji Normalitas  
Menurut Wiyono (2017: 149), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Dalam penelitian ini, normalitas dideteksi menggunakan dua pendekatan. Pendekatan pertama adalah metode grafik Normal Probability Plot, di mana pengambilan keputusan didasarkan pada penyebaran data di sekitar garis diagonal; jika data tersebar dan mengikuti arah garis diagonal tersebut, maka distribusi data dikatakan normal. Pendekatan kedua adalah uji Kolmogorov-Smirnov, yang menggunakan nilai probabilitas (p-value) sebagai dasar pengambilan keputusan; jika nilai probabilitas lebih besar dari 0,05, maka data dianggap berdistribusi normal. Kedua metode ini esensial untuk memastikan bahwa asumsi normalitas dalam analisis regresi terpenuhi, yang merupakan prasyarat penting untuk validitas hasil analisis regresi tersebut.
Selain itu, Ghozali (2018) menambahkan bahwa uji normalitas juga dapat dilakukan menggunakan uji Shapiro-Wilk, yang sering dianggap lebih sensitif untuk sampel kecil. Dalam uji ini, jika nilai probabilitas lebih besar dari 0,05, maka data dianggap berdistribusi normal. Ghozali (2018) juga menekankan pentingnya memastikan normalitas data karena pelanggaran asumsi normalitas dapat mengarah pada kesimpulan yang tidak valid dalam analisis statistik. Dengan demikian, penerapan berbagai metode uji normalitas memberikan landasan yang kuat untuk validitas model regresi yang digunakan.
[bookmark: _Toc172102957]3.7.2 Uji Multikolinieritas  
Menurut Ghozali  (2019) pada pengujian multikolineritas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent.
Dasar pengambilan keputusan pengujian ini sebagai berikut :
1. Jika nilai korelasi > 0.80 maka ada masalah multikolinieritas.
2. Jika nilai korelasi < 0.80 maka tidak ada masalah multikolinieritas.
[bookmark: _Toc172102958]3.7.3.Uji Heteroskesdatisitas 
 Menurut (Ghozali, 2019) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Apabila varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan apabila berbeda disebut heteroskedastisitas.  
3.8 [bookmark: _Toc172102959]Pengujian Hipotesis
3.8.1 [bookmark: _Toc172102960]Uji F ( Simultan )  
Uji simultan F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel dependen atau bebas yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018:97). Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah semua parameter dalam model sama dengan nol, sedangkan hipotesis alternatifnya (Ha) adalah tidak semua parameter secara simultan sama dengan nol.

Jika F hitung > F tabel, maka menerima Ha dan ditolak H0
Jika F hitung < F tabel, maka menolak Ha dan menerima H0

Ho:	Jika β₁ = 0, β₂ = 0, β₃ = 0, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya,flash sale, fashion involvement, dan hedonic shopping motivation secara simultan tidak berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
Ho:	Jika β₁ ≠ 0 atau β₂  ≠ 0 atau , β₃ ≠ 0, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya, flash sale, fashion involvement, dan hedonic shopping motivation secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.



3.8.2 [bookmark: _Toc172102961]Uji T  (Parsial)
[bookmark: _Toc116592613][bookmark: _Toc144570536]Ghozali (2019) menjelaskan bahwa uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Hipotesis nol (H0) yang hendak diuji memiliki ketentuan H0 = β1 = 0 artinya, tidak ada pengaruh positif dari masing-masing variabel independen secara parsial. Ha = β1 ≠ 0 artinya, ada pengaruh positif dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial. Jika sig > α (0,05), maka H0 diterima dan Ha ditolak dan jika sig < α (0,05), maka H0 ditolak dan Ha diterima. Jika H0 ditolak berarti dengan tingkat kepercayaan tertentu (5%).
Uji parsial pada dasarnya digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel-variabel independen secara individu terhadap variasi variabel dependen. Hipotesis nol (Ho) yang diuji adalah apakah parameter (βi) sama dengan nol, sedangkan hipotesis alternatif (Ha) adalah apakah parameter suatu variabel tidak sama dengan nol (Ghozali, 2018:97). Penelitian ini bertujuan untuk menguji tingkat signifikansi flash sale, fashion involvement, dan hedonic shopping motivation terhadap impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dengan kriteria pengujian sebagai berikut:
Jika nilai t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima pada tingkat signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying e-commerce shopee
Jika nilai t hitung ≤ t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak pada tingkat signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel tersebut tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying e-commerce shopee

Dalam konteks uji parsial, hasilnya diinterpretasikan sebagai berikut :
Ho₂     :	Jika β₁ = 0, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti bahwa flash  sale  tidak berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
Ha₂	:	Jika β₁ ≠ 0, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti bahwa flash sale berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
Ho₃	:	Jika β₂ = 0, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti bahwa fashion involvement tidak berpengaruh impulse buying e-commerce shopee pada terhadap mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
Ha₃	:	Jika β₂ ≠ 0, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti bahwa fashion involvement berpengaruh impulse buying e-commerce shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
Ho₃	:	Jika β₃ = 0, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti bahwa hedonic shopping motivation tidak berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
Ha₃	:	Jika β₃ ≠ 0, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti bahwa hedonic shopping motivation tidak berpengaruh terhadap impulse buying e-commerce shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.
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[bookmark: _Toc172102962]BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. [bookmark: _TOC_250021][bookmark: _Toc172102963]Hasil Penelitian
4.1.1. [bookmark: _TOC_250020][bookmark: _Toc172102964]Deskripsi Objek Penelitian
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disampaikan secara online oleh peneliti kepada para responden. Adapun respondon di sini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh yang berjumlah 114 orang. Setelah kuesioner selesai diisi oleh seluruh responden, peneli merekap keseluruhan hasil untuk diolah dengan menggunakan aplikasi komputer melalui program statisticpackage for social sciene (SPSS) dan Microsof Excel.
Penyebaran, pengisian dan pengambilan kuesioner dilakukan dalam kurun waktu selama satu minggu. Dari jumlah kuesioner yang dibagikan kepada responden sebanyak 114 kuesioner, seluruhnya dinyatakan terisi sehingga semua dapat diolah.

4.2. [bookmark: _Toc172102965]Karakteristik Responden

Karakteristik responden menyajikan gambaran hasil penelitian berdasarkan respon para responden dan hasil pengolahan data primer tersebut. Hasil pengolahan data primer ini akan dijadikan sebagai dasar untuk menganalisis dan menjawab tujuan penelitian serta menguji hipotesis yang telah diajukan. Pada tahap awal, akan disajikan gambaran hasil analisis data deskriptif yang menggambarkan karakteristik responden dan kondisi jawaban responden untuk 
49

[bookmark: _Toc116592532][bookmark: _Toc144570496]setiap indikator pada setiap variabel utama penelitian ini. Hasil analisis tersebut selanjutnya digunakan untuk melihat kecenderungan jawaban responden terhadap setiap variabel. Selanjutnya untuk menganalisis model penelitian yang telah dibangun, maka digunakan Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).Deskriptif Profil  Responden
	Kuesioner yang disebarkan berjumlah 114 kuesioner setelah dilakukan proses seleksi beberapa kuesioner harus dieleminasi karena kurang sesuai dengan kriteria yang diinginkan oleh penulis. Data yang tidak dapat dipakai sebanyak 7 data sedangkan sisanya sebanyak 107 data yang disajikan dalam penelitian ini.  Adapun karakteristik responden yang diambil berdasarkan: jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan terakhir, dan pendapatan perbulan adapun karakteristik responden tergambar pada Tabel 4.1:
[bookmark: _Toc110346373][bookmark: _Toc137039806]Tabel 4. 1  Karakteristik Responden
	No.

	Karakteristik
	Jumlah Responden
	%

	1
	 Jenis  Kelamin

	
	1
	Perempuan
	69
	64.5

	
	2
	Laki-laki
	38
	35.5

	2
	Usia

	
	1
	19 - 21 tahun
	71
	66.4

	
	2
	22 - 25 tahun
	36
	33.6

	3
	Pendidikan

	
	1
	Pendidikan Kejuruan
	 22
	20.6

	
	2
	SMA
	75
	70.1

	
	3
	D3
	10
	9.3

	5
	Pendapatan rata-rata perbulan

	
	1
	≤ Rp.  1.999.999
	2
	1.9

	
	2
	Rp.   2.000.000  -   Rp. 3.999.999
	10
	9.3

	
	3
	Rp.   4.000.000  -   Rp. 5.999.999
	25
	23.36

	
	4
	Rp.   6.000.000  -   Rp. 7.999.999
	31
	29.0

	
	5
	≥  Rp.  8.000.000
	39
	36.4


Sumber : Data penelitian SPSS 2024 diolah
	

Berdasarkan hasil pengolahan data seperti terlihat pada tabel 4.1 dan 4.2, maka dapat dijelaskan sebagai berikut:

4.2.1. [bookmark: _Toc116592533][bookmark: _Toc144570497][bookmark: _Toc172102966]Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa dari 107 responden, yang berjenis kelamin perempuan  berjumlah 69 (64.5%) laki-laki sebanyak 38 ( 35.5% ). 

4.2.2. [bookmark: _Toc116592534][bookmark: _Toc144570498][bookmark: _Toc172102967]Karakteristik  Responden  Berdasarkan  Usia Responden
	Bila dilihat dari faktor usia responden, berdasarkan tabel diatas maka dapat dijelaskan bahwa responden yang berusia dari 19 tahun sampai 21 tahun sebanyak 71 (66.6%),    responden yang berusia 22 sampai 25 tahun sebanyak  36 (35.5%),  
4.2.3. [bookmark: _Toc144570499][bookmark: _Toc172102968]Karakteristik  Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
	Berdasarkan data responden dari 107 kuesioner yang diterima rmenunjukkan bahwa responden yang pendidikan terakhir pendidikan kejuruan  sebanyak 22 (20.6%), SMA sebanyak 75 (70.1%) responden yang berpendidikan D3 sebanyak 10 ( 9.3%) 
4.2.4. [bookmark: _Toc116592536][bookmark: _Toc144570501][bookmark: _Toc172102969]Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan
	Berdasarkan jumlah pendapatan rata-rata perbulan dapat dijelaskan bahwa responden sebanyak 2 orang (1%) berpendapatan Rp. ≤ Rp. 1.999.999.  Responden sebanyak 10 orang (9.3%) berpendapatan Rp. 2.000.000- Rp.3.999.999. Sebanyak 25 responden (23.4%) berpendapatan antara Rp. 4.000.000 - 5.999.999,  sebanyak 31 orang (29.0%) berpendapatan antara Rp. 6.000.000 - Rp. 7.999.999  serta 39 orang (36.4 %)  yang berpenghasilan diatas  Rp. 8.000.000. 
Analisa dari karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan, dalam hal ini, pendapatan mahasiswa pada umumnya masih dari orang tua, selain itu beberapa mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi juga menjadi pebisnis. Selanjutnya menjadi selebgram, seleb tiktik dan aktif di social media.
4.3. [bookmark: _Toc116592538][bookmark: _Toc144570505][bookmark: _Toc172102970]	Analisis Deskriptif 
[bookmark: _Toc110346375]Analisis deskriptif statistik digunakan untuk menjawab hipotesis deskriptif dengan melihat bagaimana jawaban responden terhadap variabel Flash Sale, Fashion Involment , Hedonic Shopping Motivation, dan Impulse Buying. Deskriptif variabel penelitian menggambarkan  tanggapan responden melalui data skor rata-rata, tanggapan responden dapat diketahui bagaimana kondisi setiap indikator variabel yang sedang diteliti. Adapun keempat katagori tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini:  

4.3.1. [bookmark: _Toc116592539][bookmark: _Toc144570506][bookmark: _Toc172102971]Variabel Flash Sale
[bookmark: _Toc119600082][bookmark: _Toc137039809]Variabel Flash Sale merupakan variabel laten eksogen pertama dalam penelitian ini. Variabel Flash Sale memiliki 4 (empat) indikator pengukuran. Adapun penilaian responden terhadap nilai kemewahan disajikan dalam tabel 4.2:
Tabel 4. 2 Penilaian Responden Terhadap Variabel Flash Sale
	
No
	
Indikator
	
Nilai
	
Jawaban Responden

	
Mean

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	3,42

	1
	E-commerce Shopee memiliki strategi pemasaran yang baik
	F
	11
	14
	18
	47
	17
	

	
	
	%
	10,3
	13,1
	16,8
	43,9
	15.9
	

	2
	E-commerce Shopee memiliki stok yang terbatas
	F
	9
	12
	22
	39
	25
	3.55

	
	
	%
	8.4
	11.2
	20.6
	36.4
	23.4
	

	3
	E-commerce Shopee menggunakan system bots
	F
	12
	11
	21
	38
	25
	3.49

	
	
	%
	11,2
	10.3
	19.6
	35.5
	23.4
	

	4
	Antusias pelanggan di E-commerce Shopee cenderung tinggi
	F
	10
	13
	23
	46
	15
	3.40

	
	
	%
	9.3
	12.1
	21.5
	43.0
	14.0
	


Sumber: Output SPSS, 2024

Berdasarkan pada Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa penilaian responden terhadap 4 (empat) indikator/pernyataan tentang flash sale.  untuk indikator: 
(1) E-commerce Shopee memiliki strategi pemasaran yang baik responden rata-rata menilai 3,42. (2) E-commerce Shopee memiliki stok yang terbatas responden rata-rata menilai 3,55. (3) E-commerce Shopee menggunakan system bots responden rata-rata menilai 3,49. (4) Antusias pelanggan di E-commerce sophee cenderung tinggi responden rata-rata menilai 3,40.

4.3.2. [bookmark: _Toc119599312][bookmark: _Toc144570507][bookmark: _Toc172102972]Variabel Fashion Involvement
[bookmark: _Toc119600083][bookmark: _Toc137039810]Variabel Fashion Involvement merupakan variabel laten eksogen kedua dalam penelitian ini. Variabel Fashion Involvement memiliki 5 (lima) indikator pengukuran. Adapun penilaian responden terhadap nilai kemewahan disajikan dalam tabel 4.3 :
Tabel 4. 3 Penilaian Responden Terhadap Variabel Fashion Involvement
	
[bookmark: _Toc171716948]No
	
[bookmark: _Toc171716949]Indikator
	
[bookmark: _Toc171716950]Nilai
	
[bookmark: _Toc171716951]Jawaban Responden
	
[bookmark: _Toc171716952]Mean

	
	
	
	[bookmark: _Toc171716953]1
	[bookmark: _Toc171716954]2
	[bookmark: _Toc171716955]3
	[bookmark: _Toc171716956]4
	[bookmark: _Toc171716957]5
	

	[bookmark: _Toc171716958]1
	[bookmark: _Toc171716959]Fashion di e-commerce Shopee menunjukkan status yang tinggi bagi pemakainya
	[bookmark: _Toc171716960]F
	[bookmark: _Toc171716961]11
	[bookmark: _Toc171716962]14
	[bookmark: _Toc171716963]18
	[bookmark: _Toc171716964]47
	[bookmark: _Toc171716965]17
	[bookmark: _Toc171716966]3,42

	
	
	[bookmark: _Toc171716967]%
	[bookmark: _Toc171716968]10.3
	[bookmark: _Toc171716969]13.1
	[bookmark: _Toc171716970]16.8
	[bookmark: _Toc171716971]43.9
	[bookmark: _Toc171716972]15.9
	

	[bookmark: _Toc171716973]2
	[bookmark: _Toc171716974]Fashion di e-commerce Shopee menunjukkan prestisius bagi pemakainya
	[bookmark: _Toc171716975]F
	[bookmark: _Toc171716976]9
	[bookmark: _Toc171716977]12
	[bookmark: _Toc171716978]22
	[bookmark: _Toc171716979]39
	[bookmark: _Toc171716980]25
	[bookmark: _Toc171716981]3,55

	
	
	[bookmark: _Toc171716982]%
	[bookmark: _Toc171716983]8.4
	[bookmark: _Toc171716984]11.2
	[bookmark: _Toc171716985]20.6
	[bookmark: _Toc171716986]36.4
	[bookmark: _Toc171716987]23.4
	

	[bookmark: _Toc171716988]3
	[bookmark: _Toc171716989]Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  kekayaan pemakainya
	[bookmark: _Toc171716990]F
	[bookmark: _Toc171716991]12
	[bookmark: _Toc171716992]11
	[bookmark: _Toc171716993]21
	[bookmark: _Toc171716994]38
	[bookmark: _Toc171716995]25
	[bookmark: _Toc171716996]3,49

	
	
	[bookmark: _Toc171716997]%
	[bookmark: _Toc171716998]11,2
	[bookmark: _Toc171716999]10.3
	[bookmark: _Toc171717000]19.6
	[bookmark: _Toc171717001]35.5
	[bookmark: _Toc171717002]23.4
	

	[bookmark: _Toc171717003]4
	[bookmark: _Toc171717004]Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  karya nyata pemakainya
	[bookmark: _Toc171717005]F
	[bookmark: _Toc171717006]10
	[bookmark: _Toc171717007]13
	[bookmark: _Toc171717008]23
	[bookmark: _Toc171717009]46
	[bookmark: _Toc171717010]15
	[bookmark: _Toc171717011]3,40

	
	
	[bookmark: _Toc171717012]%
	[bookmark: _Toc171717013]9.3
	[bookmark: _Toc171717014]12.1
	[bookmark: _Toc171717015]21,5
	[bookmark: _Toc171717016]43,0
	[bookmark: _Toc171717017]14.0
	

	[bookmark: _Toc171717018]5
	[bookmark: _Toc171717019]Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  kesuksesan pemakainya
	[bookmark: _Toc171717020]F
	[bookmark: _Toc171717021]12
	[bookmark: _Toc171717022]11
	[bookmark: _Toc171717023]23
	[bookmark: _Toc171717024]36
	[bookmark: _Toc171717025]25
	[bookmark: _Toc171717026]3,47

	
	
	[bookmark: _Toc171717027]%
	[bookmark: _Toc171717028]11,2
	[bookmark: _Toc171717029]10,3
	[bookmark: _Toc171717030]21.5
	[bookmark: _Toc171717031]33.6
	[bookmark: _Toc171717032]23.4
	


Sumber: Output SPSS, 2022

Berdasarkan pada tabel 4.3 dapat diketahui bahwa penilaian responden terhadap 5 (lima) indikator/pernyataan tentang Fashion Involvement secara keseluruhan tanggapannya sangat baik dengan nilai rata-rata sebagai berikut : (1) Fashion di e-commerce Shopee dapat menunjukkan status yang tinggi bagi pemakainya responden rata-rata menilai 3,42. (2) Fashion di e-commerce Shopee dapat menunjukkan prestisius bagi pemakainya responden rata-rata menilai 3,55. (3) Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  kekayaan pemakainya responden rata-rata menilai 3,49. (4) Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  karya nyata pemakainya responden rata-rata menilai 3.40 (5) Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  kesuksesan pemakainya responden rata-rata menilai 3,47.








4.3.3. [bookmark: _Toc119599313][bookmark: _Toc144570508][bookmark: _Toc172102973]Variabel Hedonic Shopping Motivation
[bookmark: _Toc119600084][bookmark: _Toc137039811]Adapun penilaian terhadap variabel Hedonic Shopping Motivation disajikan pada Tabel 4.4 :
Tabel 4. 4 Penilaian Responden Terhadap Hedonic Shopping Motivation

	
No
	
Indikator
	
Nilai
	
Jawaban Responden
	
Mean

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  kesuksesan pemakainya
	F
	8
	10
	18
	51
	20
	3.60

	
	
	%
	7.5
	9.3
	16.8
	47.7
	18.7
	

	2
	Saya merasa e-commerce Shopee memberi kesan prestise
	F
	7
	11
	22
	41
	26
	3.63

	
	
	%
	6.5
	10.3
	20.6
	38.3
	24.3
	

	3
	Saya merasa e-commerce Shopee memberi kesan glamor
	F
	8
	10
	21
	41
	27
	3.64

	
	
	%
	7.5
	9.3
	19.6
	38.3
	25.2
	

	4
	Saya merasa menjadi orang penting saat berbelanja di e-commerce Shopee
	F
	8
	10
	24
	49
	16
	3.51

	
	
	%
	7.5
	9.3
	22.4
	45.8
	15.0
	

	5
	Berbelanja di e-commerce Shopee membuat saya percaya diri
	F
	7
	10
	23
	39
	28
	3.66

	
	
	%
	6.5
	9.3
	21.5
	36.4
	26.2
	


Sumber: Output SPSS, 2022.

Berdasarkan tabel diatas mengidentifikasikan angka yang sangat baik. Ini bermakna bahwa responden menilai setuju terhadap persepsi Hedonic Shopping Motivation. Sementara nilai masing-masing indikator berbeda-beda, dimana indikator/pernyataan: (1) Fashion di e-commerce Shopee merefleksikan  kesuksesan pemakainya responden rata-rata menilai sebesar 3.60. (2)  Saya merasa e-commerce Shopee memberi kesan prestise, responden rata-rata menilai sebesar sebesar 3.63 (3)  Saya merasa e-commerce Shopee memberi kesan glamor, responden rata-rata menilai sebesar 3.64. (4) Saya merasa menjadi orang penting saat berbelanja di e-commerce Shopee, responden rata-rata menilai sebesar 3.51. (5) Berbelanja di e-commerce Shopee membuat saya percaya diri responden rata-rata menilai sebesar 3.66. 

4.3.4. [bookmark: _Toc119599314][bookmark: _Toc144570509][bookmark: _Toc172102974]Variabel Impulse Buying
Variabel impulse buying memiliki 5 (lima) indikator. Adapun indikator yang membentuk variabel impulse buying dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini :
[bookmark: _Toc119600085][bookmark: _Toc137039812]Tabel 4. 5 Penilaian Responden Terhadap Variabel Impulse Buying
	
[bookmark: _Toc171717035]No
	
[bookmark: _Toc171717036]Indikator
	
[bookmark: _Toc171717037]Nilai
	
[bookmark: _Toc171717038]Jawaban Responden
	
[bookmark: _Toc171717039]Mean

	
	
	
	[bookmark: _Toc171717040]1
	[bookmark: _Toc171717041]2
	[bookmark: _Toc171717042]3
	[bookmark: _Toc171717043]4
	[bookmark: _Toc171717044]5
	

	[bookmark: _Toc171717045]1
	[bookmark: _Toc171717046]Saya merasa e-commerce Shopee memiliki harga  yang lebih rendah
	[bookmark: _Toc171717047]F
	[bookmark: _Toc171717048]7
	[bookmark: _Toc171717049]9
	[bookmark: _Toc171717050]17
	[bookmark: _Toc171717051]54
	[bookmark: _Toc171717052]20
	[bookmark: _Toc171717053]3.66

	
	
	[bookmark: _Toc171717054]%
	[bookmark: _Toc171717055]6.5
	[bookmark: _Toc171717056]8.4
	[bookmark: _Toc171717057]15.9
	[bookmark: _Toc171717058]50.5
	[bookmark: _Toc171717059]18.7
	

	[bookmark: _Toc171717060]2
	[bookmark: _Toc171717061]Saya merasa mudah mencari informasi di e-commerce Shopee
	[bookmark: _Toc171717062]F
	[bookmark: _Toc171717063]5
	[bookmark: _Toc171717064]11
	[bookmark: _Toc171717065]24
	[bookmark: _Toc171717066]41
	[bookmark: _Toc171717067]26
	[bookmark: _Toc171717068]3.67

	
	
	[bookmark: _Toc171717069]%
	[bookmark: _Toc171717070]4.7
	[bookmark: _Toc171717071]10.3
	[bookmark: _Toc171717072]22.4
	[bookmark: _Toc171717073]38.3
	[bookmark: _Toc171717074]24.3
	

	[bookmark: _Toc171717075]3
	[bookmark: _Toc171717076]Saya merasa nyaman belanja di e-commerce Shopee
	[bookmark: _Toc171717077]F
	[bookmark: _Toc171717078]6
	[bookmark: _Toc171717079]11
	[bookmark: _Toc171717080]20
	[bookmark: _Toc171717081]43
	[bookmark: _Toc171717082]27
	[bookmark: _Toc171717083]3.69

	
	
	[bookmark: _Toc171717084]%
	[bookmark: _Toc171717085]5.6
	[bookmark: _Toc171717086]10.3
	[bookmark: _Toc171717087]18.7
	[bookmark: _Toc171717088]40.2
	[bookmark: _Toc171717089]25.2
	

	[bookmark: _Toc171717090]4
	[bookmark: _Toc171717091]Saya merasa web e-commerce Shopee sangat komunikatif
	[bookmark: _Toc171717092]F
	[bookmark: _Toc171717093]7
	[bookmark: _Toc171717094]8
	[bookmark: _Toc171717095]27
	[bookmark: _Toc171717096]49
	[bookmark: _Toc171717097]16
	[bookmark: _Toc171717098]3.55

	
	
	[bookmark: _Toc171717099]%
	[bookmark: _Toc171717100]6.5
	[bookmark: _Toc171717101]7.5
	[bookmark: _Toc171717102]25.2
	[bookmark: _Toc171717103]45.8
	[bookmark: _Toc171717104]15.0
	

	[bookmark: _Toc171717105]5
	[bookmark: _Toc171717106]Menurut saya web e-commerce Shopee bisa menyakinkan pelanggan
	[bookmark: _Toc171717107]F
	[bookmark: _Toc171717108]5
	[bookmark: _Toc171717109]10
	[bookmark: _Toc171717110]24
	[bookmark: _Toc171717111]40
	[bookmark: _Toc171717112]28
	[bookmark: _Toc171717113]3.71

	
	
	[bookmark: _Toc171717114]%
	[bookmark: _Toc171717115]4.7
	[bookmark: _Toc171717116]9.3
	[bookmark: _Toc171717117]22.4
	[bookmark: _Toc171717118]37.4
	[bookmark: _Toc171717119]26.2
	


Sumber: Output SPSS, 2024

[bookmark: _Toc119599315]Tabel 4.5 menunjukkan bahwa nilai rata-rata (mean) impulse buying baik artinya responden menilai setuju terhadap impulse buying. Untuk indikator: (1) Saya merasa e-commerce shopee memiliki harga  yang lebih rendah, responden rata-rata menilai 3,66.  (2)  Saya merasa mudah mencari informasi di e-commerce shopee, responden rata-rata menilai 3,673. (3) Saya merasa nyaman belanja di e-commerce shopee, responden rata-rata menilai 3,69. shopee (5)  Menurut saya web e-commerce shopee bisa menyakinkan pelanggan, responden rata-rata menilai 4,68. 

4.4. [bookmark: _Toc116592549][bookmark: _Toc144570519][bookmark: _Toc172102975]Hasil Pengujian Instrumen
4.4.1 [bookmark: _Toc172102976]Hasil Uji Validitas
Hasil  Pengujian validitas dan relibilitas variabel Flash Sale, Fashion Involment , Hedonic Shopping Motivation, dan Impulse Buying yang ditunjukkan oleh table 4.6 yang dapat dilihat dibawah ini.
Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas Flash Sale
	No
	Item Pernyataan
	Corrected Item Total Correlation
	
rtabel
	
Keterangan

	1
2
3
4
	Flash Sale1 
Flash Sale2 
Flash Sale3 
Flash Sale4 
	0.787
0.817
0.828
0.704
	0.1882 0.1882 0.1882 0.1882
	Valid 
Valid 
Valid 
Valid




Berdasarkan table  4 diperoleh hasil pengujian instrumen dari  variable Flash Sale 1, Flash Sale 2, Flash Sale 3, dan  Flash Sale 4 diperoleh nilai yang berada di atas r tabel 0.1882 sehingga keseluruhan pertanyaan pada kuesioner dinyatakan valid. Keseluruhan item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi yang lebih besar dibandingkan r tabel. Artinya seluruh item pertanyaan pada kuesioner dapat digunakan dalam penelitian. 
Berikut dapat dilihat hasil pengujian validitas variabel  fashion involvement seperti ditunjukkan dalam table dibawah ini :
Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas  Fashion Involvement
	No
	Item Pernyataan
	Corrected Item Total Correlation
	
rtabel
	
Keterangan

	1
2
3
4
5
	Fashion Involment1 Fashion Involment2 
Fashion Involment3 
Fashion Involment4
Fashion Involment5  
	0.831
0.873
0.849
0.920
0.749
	0.1882 0.1882 0.1882 0.1882
0.1882
	Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid



Berdasarkan table 4.7 diperoleh hasil pengujian instrumen dari  variable Fashion Involment1, Fashion Involment2 Fashion Involment3 Fashion Involment4 Fashion Involment5 diperoleh nilai yang berada di atas r tabel 0.1882 sehingga keseluruhan pertanyaan pada kuesioner dinyatakan valid. Keseluruhan item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi yang lebih besar dibandingkan r tabel. Artinya seluruh item pertanyaan pada kuesioner dapat digunakan dalam penelitian. 
Berikut dapat dilihat hasil pengujian validitas variable hedonic motivation shopping seperti ditunjukkan dalam table dibawah ini :

Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas  Hedonic Motivation Shopping
	No
	Item Pernyataan
	Corrected Item Total Correlation
	
rtabel
	
Keterangan

	1
2
3
4
5
	Hedonic Motivation Shopping 1
Hedonic Motivation Shopping 2
Hedonic Motivation Shopping 3
Hedonic Motivation Shopping 4
Hedonic Motivation Shopping 5
	0.741
0.850
0.734
0.794
0.635
	0.1882 0.1882 0.1882 0.1882
0.1882
	Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid



Berdasarkan tabel 4.8 diperoleh hasil pengujian instrumen dari  variable Hedonic Motivation Shopping 1, Hedonic Motivation Shopping 2, Hedonic Motivation Shopping 3, Hedonic Motivation Shopping 4, Hedonic Motivation Shopping 5  diperoleh nilai yang berada di atas r tabel 0.1882 sehingga keseluruhan pertanyaan pada kuesioner dinyatakan valid. Keseluruhan item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi yang lebih besar dibandingkan rtabel. Artinya seluruh item pertanyaan pada kuesioner dapat digunakan dalam penelitian. 
Berikut dapat dilihat hasil pengujian validitas variable impulse buying seperti ditunjukkan dalam table dibawah ini :

Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas  Impulse Buying
	No
	Item Pernyataan
	Corrected Item Total Correlation
	
rtabel
	
Keterangan

	1
2
3
4
5
	Impulse Buying1 Impulse Buying2 Impulse Buying3 Impulse Buying4 Impulse Buying5 
	0.778
0.874
0.763
0.826
0.697
	0.1882 0.1882 0.1882 0.1882
0.1882
	Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid



[bookmark: _Toc116592607]Berdasarkan table 4.9 diperoleh hasil pengujian instrumen dari  variable Impulse Buying 1, Impulse Buying 2, Impulse Buying 3, Impulse Buying 4, Impulse Buying 5, diperoleh nilai yang berada di atas r tabel 0.1882 sehingga keseluruhan pertanyaan pada kuesioner dinyatakan valid. Keseluruhan item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi yang lebih besar dibandingkan r tabel. Artinya seluruh item pertanyaan pada kuesioner dapat digunakan dalam penelitian. 
4.4.2 [bookmark: _Toc172102977]Hasil Uji Realibilitas
Selanjutnya  dilakukan pengujian reliabilitas untuk mengukur kehandalan kuesioner. Pengujian tersebut dilakukan dengan tujuan untuk dijadikan sebagai data pendukung dalam penelitian ini. Hasil pengujian  ditunjukkan pada Tabel 4.10
Tabel 4.10 Hasil Uji Realibilitas
	No
	Variabel
	Nilai
	Cronbach Alpha
	Keterangan

	1
2
3
4
	Flash Sale, 
Fashion Involment, 
Hedonic Shopping Motivation, 
Impulse Buying
	0.790
0.836
0.800
0.843
	0.60
060
0.60
0.60
	Reliabel Reliabel
Reliabel
Reliabel



Pada tabel 4.10  diatas  menjelaskan hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat dari nilai   variable Flash Sale (0,790) , Fashion Involvement (0,836), Hedonic Shopping Motivation (0.800), dan Impulse Buying (0.843)  , diperoleh nilai yang berada di atas Cronbach alpha 0.60 sehingga secara keseluruhan dinyatakan handal. Keseluruhan variabel memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan Cronbach alpha  α  (Ghozali, 2019).
4.5. [bookmark: _Toc172102978]Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah model regresi yang dibuat dapat digunakan sebagai alat prediksi yang baik. Uji ini terdiri dari uji normalitas dan uji heteroskesdasitas dapat dilihat dibawah ini 
4.5.1. [bookmark: _Toc172102979]Uji Normalitas
	Kurva normal P – P Plot untuk pengujian normalitas regresi linear antara variabel Flash Sale, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Motivation , dan Impulse Buying seperti gambar dibawah ini.
[image: ]
Sumber : SPSS 25 diolah (2024)
[bookmark: _Toc144570528]Gambar 3.1  Hasil Uji Normalitas

Hasil uji normalitas pada gambar 3.1 menunjukkan bahwa  distribusi yang normal akan membentuk suatu garis lurus diagonal dan titik - titik menyebar di sekitar garis diagonal serta mengikuti arah garis diagonalnya, hal tersebut dapat dikatakan bahwa residual telah terdistribuasi dengan normal. Maka model regresi layak dipakai untuk memprediksi Flash Sale, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Motivation , dan Impulse Buying. 
4.5.2. [bookmark: _Toc172102980]Uji Multikolinieritas
               Tabel 4 .11. Hasil Uji Multikolinieritas
	Model
	Collinearit Statistic
	Keterangan

	
	Tolerance
	VIF
	

	Flash Sale
	0.340
	2.943
	Non Multikolinieritas

	Fashion Involvement
	0.399
	2.507
	Non Multikolinieritas

	Hedonic Shopping Motivation 
	0.397
	2.937
	Non Multikolinieritas

	Impulse Buying
	0.341
	0.341
	Non Multikolinieritas


Sumber : Hasil Penelitian, SPSS 25 diolah  (2024)

Hasil uji multikolinieritas diketahui untuk nilai tolerance dari masing-masing independent variable yaitu Flash Sale = 0.340, Fashion Involvement = 0.399 dan Impulse Buying = 0.341 dimana nilai toleransi > 0.10 yang berarti tidak ada korelasi antar independent variable. 
4.5.3. [bookmark: _Toc172102981]Uji Heteroskedastisitas
[image: ]
Sumber : SPSS 25 diolah  (2024)

Gambar 3.2  Hasil Uji Scatter Plot  untuk Melihat Heteroskedastisitas

Hasil gambar scatter   plot menunjukkan bahwa tidak terdapat pola yang jelas, selain itu titik-titik data berada di atas dan di bawah adalah angka nol pada sumbu Y. Hasil ini disimpulkan bahwa data tersebut tidak ada  heteroskedastisitas.



4.6. Hasil Pengujian Hipotesis
Untuk menguji hipotesis substruktur 1 dapat dilakukan dengan menghitung nilai koefisien regresi linear berganda digunakan dari hasil pengolahan data yang 
menggunakan SPSS sebagaimana disajikan dalam Tabel 4.12

Tabel 4.12
Coefficientsa
	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	(Constant) 

	4.347
	.876
	
	4.964
	.000

	FLASH SALE (X1)

	.260
	.098
	.236
	2.654
	.009

	FASHION INVOLMENT (X2) 

	.299
	.073
	.394
	3.345
	.000

	HEDONIC SHOPPING MOTIVATION (X3)
	.498
	.069
	.586
	7.263
	.000

	

	R= 0.862
	R2= 0.743
	Adj R2 = 0.735
	F = 99.070
	Sig = 0.000b


a. Dependent Variabel Impulse Buying
Sumber : SPSS 25 diolah (2024)

Adapun hubungan antara variabel terikat dan variabel bebas, berkorelasi positif, terlihat dari besarnya angka Adj R Square (R2) adalah 0,743 angka tersebut digunakan untuk melihat besarnya pengaruh ketiga variable yaitu flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation secara bersama-sama terhadap impulse buying.
	Angka tersebut mempunyai maksud bahwa pengaruh flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation secara bersama-sama terhadap impulse buying  adalah 74,3% , sedangkan sisanya 25,7%  (100% - 74,3%) dipengaruhi oleh factor lain. Dengan kata lain, variable impulse buying yang dapat diterangkan dengan variable flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation sebesar 74,3%, sementara pengaruh lainnya sebesar 25,7%  disebabkan oleh variabe – variabel diluar model ini.
	Berdasarkan table tersebut  maka akan diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut :
Y = α + β1X1  +  β2X2  +  β3X3  +  β4X4 +  ε 
Y = α + 4.347  +  0. 260 X1 + 0. 299X2 + 0. 498 X3 + ε
Keterangan :
a. Pengaruh flash sale terhadap impulse buying berdasarkan table 4 diperoleh probabilitas (signifikan) = 0.009 < 0.05. Dengan demikian Ha diterima. Artinya variable flash sale berpengaruh terhadap variable impulse buying. Besarnya pengaruh X1 terhadap Y adalah (0.236)2 X 100 = 5,57%.
b. Pengaruh fashion involment terhadap impulse buying berdasarkan table 4 diperoleh probabilitas (signifikan) = 0.000 < 0.05. Dengan demikian Ha diterima. Artinya variable  fashion involment berpengaruh terhadap variable impulse buying. Besarnya pengaruh X1 terhadap Y adalah (0.394)2 X 100 = 15,52%.
c. Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying berdasarkan table 4 diperoleh probabilitas (signifikan) = 0.000 < 0.05. Dengan demikian Ha diterima. Artinya variable hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap variable impulse buying. Besarnya pengaruh X1 terhadap Y adalah (0.586)2 X 100 = 34,3%.
Untuk pengujian hipotesis substruktur 1 secara bersam-sama menggunakan angka sebagaimana tertera dalam table 4.1.3



	[bookmark: _Hlk172096857]
	Tabel 4.1.3
Nilai Uji bersama-sama ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	Fhitung
	Ftabel
	Sig.

	1
	Regression
	493.027
	3
	164.342
	99.070
	2,690
	.000b

	
	Residual
	170.861
	103
	1.659
	
	
	

	
	Total
	663.888
	106
	
	
	
	

	Sumber : 
	SPSS 25 diolah (2024)



Berdasarkan table 4 adalah pengujian bersama-sama sub struktur 1. Dalam tabel Anova diperoleh nilai probabilitas (signifikan) = 0.000 < 0.05 dengan Ha  flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation secara bersama-sama terhadap impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.

4.7. [bookmark: _Toc172102983]Pembahasan
4.7.1. [bookmark: _Toc172102984]Pengaruh Flash sale,  Fashion Involvement dan  Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse buying
Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F Table maka F hitung (99.070) lebih besar dari F Tabel 2,690. Keputusannya adalah menerima Ha dan menolak Ho, artinya flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Febrian & others, 2024; Gamaya & Suardana, 2024)  Karena variable flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation sama – sama berpengaruh terhadap variable impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya flash sale,  fashion involment dan  hedonic shopping motivation maka dapat meningkatkan impulse buying. 

4.7.2. [bookmark: _Toc172102985]Pengaruh Flash Sale Terhadap Impulse Buying
Dengan membandingkan nilai thitung dengan ttable maka thitung (2.654) lebih besar dari tTabel 1,659. Dari hasil uji secara parsial bahwa flash sale,  berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  (Masitoh et al., 2022; Octaviana et al., 2022) yang menegaskan adanya keterkaitan yang erat antara  flash sale dan impulse buying.
Adapun variabel  flash sale berpengaruh terhadap variable impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi  flash sale,  semakin  meningkatkan impulse buying. Program Flash sale yang di gelar e-commerce shopee mendapat apresiasi yang tinggi. Pada umumnya konsumen akan menyerbu fashion ketika live event. Kondisi ini dikarenakan kekuatiran konsumen tidak mendapat fashion kekinian dengan harga yang sangat rendah. Sedangkan e-commerce Shoope memperoleh keuntungan dalam waktu yang singkat.

4.7.3. [bookmark: _Toc172102986]Pengaruh Fashion  Involment Terhadap Impulse Buying
Dengan membandingkan nilai thitung dengan ttable maka thitung (3.345) lebih besar dari tTabel 1,659. Dari hasil uji secara parsial bahwa fashion Involment,  berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  (Masitoh et al., 2022; Octaviana et al., 2022) yang menegaskan adanya keterkaitan yang erat antara  fashion  involment dan impulse buying.
Adapun variable  fashion involment  berpengaruh terhadap variable impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi  fashion involment,  semakin  meningkat impulse buying. Dengan kata lain fashion involvement adalah sejauh mana keterlibatan konsumen terhadap produk yang akan dibelinya. Pada umumnya konsumen akan cenderung puas bila terlibat langsung pada fashion yang dipakainya. Hal  ini dikarenakan gagasan dan ide-ide konsumen dalam mendapat fashion kekinian.. Sedangkan e-commerce Shoope akan memperoleh keuntungan jangka panjang.

4.7.4. [bookmark: _Toc172102987]Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying
Dengan membandingkan nilai thitung dengan ttable maka thitung (7.263) lebih besar dari  ttabel 1,659. Dari hasil uji secara parsial bahwa, hedonic shopping motivation  berpengaruh terhadap impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Octaviana et al., 2022; Tirtayasa et al., 2020; Wardhani et al, 2023) yang mengemukakan adanya keterkaitan yang erat antara  hedonic shopping motivation dan impulse buying.
Adapun variable  hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap variable impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi  hedonic shopping motivation,  semakin  meningkat impulse buying. Hedonic shopping motivation, adalah individu yang sangat menyukai kesenangan karena menurut mereka hidup ini penting dinikmati dengan kebahagian. Tentu saja mereka akan secara spontan membeli bila ada melihat fashion yang baik di e-commerce Sophee.
50




[bookmark: _Toc172102988]BAB  V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. [bookmark: _Toc172102989][bookmark: _Toc144570530][bookmark: _Toc116592610]Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh flash sale, fashion involvement, dan hedonic shopping motivation terhadap perilaku impulse buying pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa:
1. Flash Sale:
Flash sale memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying. Diskon besar dan waktu terbatas yang ditawarkan dalam flash sale mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran ini efektif dalam menarik perhatian dan mendorong keputusan pembelian yang cepat tanpa banyak pertimbangan.
2. Fashion Involvement:
Fashion involvement juga memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying. Mahasiswa yang memiliki keterlibatan tinggi dengan dunia fashion cenderung lebih sering melakukan pembelian impulsif ketika menemukan produk fashion yang menarik. Minat dan perhatian yang tinggi terhadap tren fashion membuat mereka lebih mudah tergoda untuk membeli secara impulsif
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3. Hedonic Shopping Motivation:
Hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying. Mahasiswa yang berbelanja untuk kesenangan dan kepuasan emosional cenderung melakukan pembelian impulsif. Motivasi untuk mendapatkan pengalaman belanja yang menyenangkan dan memuaskan secara emosional menjadi faktor pendorong utama dalam pembelian impulsif.

5.2. [bookmark: _Toc172102990] Saran
Berdasarkan temuan penelitian yang ada, berikut adalah beberapa saran yang dapat diberikan kepada para pelaku usaha dalam rangka meningkatkan niat membeli di e-commerce Shopee :
1. Untuk Pemasar dan E-commerce Shopee :
· Memaksimalkan penggunaan strategi flash sale untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong pembelian impulsif. Penawaran diskon besar dalam waktu terbatas dapat digunakan secara periodik untuk meningkatkan penjualan.
· Mengidentifikasi segmen konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi dengan fashion dan menargetkan mereka dengan kampanye pemasaran yang relevan. Penyediaan informasi mengenai tren fashion terbaru dan produk fashion yang menarik dapat meningkatkan minat dan dorongan untuk membeli.
· Menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan memuaskan secara emosional di platform e-commerce Shopee. Penyediaan fitur-fitur interaktif, tampilan antarmuka yang menarik, dan layanan pelanggan yang baik dapat meningkatkan motivasi hedonis dan mendorong pembelian impulsif.
2. Untuk Peneliti Selanjutnya:
· Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan dengan memperluas variabel penelitian, seperti menambahkan faktor-faktor lain yang mungkin mempengaruhi perilaku impulse buying, seperti social influence atau personal traits.
· Menggunakan metode penelitian yang berbeda, seperti eksperimen atau studi longitudinal, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika perilaku impulse buying.
· Melakukan penelitian pada sampel yang lebih besar dan lebih beragam untuk meningkatkan generalisasi hasil penelitian.
3. Untuk Mahasiswa dan Konsumen:
· Kesadaran akan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku impulse buying dapat membantu mahasiswa untuk lebih bijak dalam membuat keputusan pembelian. Menghindari godaan flash sale dan mempertimbangkan kebutuhan sebelum membeli dapat mengurangi pembelian impulsif.
· Mengelola keterlibatan dalam dunia fashion dengan lebih baik, seperti menetapkan anggaran belanja dan membuat daftar belanja sebelum berbelanja, dapat membantu mengontrol dorongan untuk membeli secara impulsif.
· Menikmati pengalaman belanja tanpa harus selalu melakukan pembelian. Mencari kesenangan dan kepuasan emosional dari aktivitas belanja tanpa mengeluarkan uang secara impulsif dapat menjadi alternatif yang lebih bijak.
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Assalamualaikum Wr,Wb
Dengan Hormat,
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Identitas Responden (Mohon diisi maupun dilingkari dengan benar)
		
1. Jenis Kelamin	:  1.  Pria                    2.  Wanita

2. Usia			:  1. Antara 21 - 26 Tahun    
			   2. Antara 27 - 32 Tahun   
			   3. Antara 33 - 38 Tahun       
			   4. Antara 39 - 44 Tahun 
			   5. 45 Tahun keatas      


3. Pendidikan Terakhir	
	  1.  SMK
2.  SMA
3.  D3

4. Pekerjaan Anda	
			: 1.   Pekerja paruh waktu
			  2.   Wiraswasta
			  3.   Ibu Rumah Tangga
			  
5.Pendapatan Anda Perbulan
		 	:   1.  ≤ 2.999.999
2  Rp.  3.000.000 s/d  Rp.  5.999.999
3. Rp.6.000.000 s/d  Rp.  8.999.999
4. Rp.9.000.000 s/d  Rp.  11.999.999
5. ≥   Rp. 12.000.000

6. Apakah anda pernah belanja di  e-commerce Shopee 

a. Ya
b. Tidak


Bila jawaban ya silahkan lanjutkan ke pertanyaan berikutnya. Bila jawaban tidak anda tidak perlu melanjutkan 

7. Seberapa sering anda berbelanja dishoope selama 3 (tiga) bulan
a. 2 - 5   kali
b. 6 - 9   kali
c. ≥  10  kali






I. Petunjuk Pengisian Kuesioner :

Pilihlah jawaban dengan memberikan tanda (√) pada kolom jawaban yang Bapak/Ibu anggap sesuai. Keterangan kolom sebagai berikut :
	: 	STS	(1)	:  Sangat Tidak Setuju
	: 	TS	(2)	:  Tidak Setuju
	:	KS	(3)		:  Kurang Setuju	
	: 	S	(4)		:  Setuju
	:	SS		(5)		:  Sangat Setuju


II. Daftar Pernyataan 
	No
	Pernyataan
	Jawaban Responden

	Flash  Sale

	 

	STS
1
	TS
2
	KS
3
	S
4
	SS
5

	1
	E-commerce shopee memiliki strategi pemasaran yang baik
	
	
	
	
	

	2
	E-commerce shopee memiliki stok yang terbatas
	
	
	
	
	

	3
	E-commerce shopee menggunakan system bots
	
	
	
	
	

	4
	Antusias pelanggan di E-commerce shopee cenderung tinggi
	
	
	
	
	

	Fashion Involvement

	
	STS
1
	TS
2
	KS
3
	S
4
	SS
5

	1
	Fashion di e-commerce shopee dapat menunjukkan status yang tinggi bagi pemakainya
	
	
	
	
	

	2
	Fashion di e-commerce shopee dapat menunjukkan prestisius bagi pemakainya
	
	
	
	
	

	3
	Fashion di e-commerce shopee merefleksikan  kekayaan pemakainya
	
	
	
	
	

	4
	Fashion di e-commerce shopee merefleksikan  karya nyata pemakainya
	
	
	
	
	

	5
	Fashion di e-commerce shopee merefleksikan  kesuksesan pemakainya
	
	
	
	
	

	Hedonic Shopping Motivation

	
	STS
1
	TS
2
	KS
3
	S
4
	SS
5

	1
	Berbelanja di e-commerce shopee meningkatkan citra diri saya
	
	
	
	
	

	2
	Saya merasa e-commerce shopee memberi kesan prestise
	
	
	
	
	

	3
	Saya merasa e-commerce shopee memberi kesan glamor
	
	
	
	
	

	4
	Saya merasa menjadi orang penting saat berbelanja di e-commerce shopee
	
	
	
	
	

	5
	Berbelanja di e-commerce shopee membuat saya percaya diri
	
	
	
	
	

	Impulse Buying

	
	STS
1
	TS
2
	KS
3
	S
4
	SS
5

	1
	Saya merasa e-commerce shopee memiliki harga  yang lebih rendah
	
	
	
	
	

	2
	Saya merasa mudah mencari informasi di e-commerce shopee 
	
	
	
	
	

	3
	Saya merasa nyaman belanja di e-commerce shopee
	
	
	
	
	

	4
	Saya merasa web e-commerce sophee sangat komunikatif
	
	
	
	
	

	5
	Menurut saya web e-commerce shopee bisa menyakinkan pelanggan
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Lampiran 2 Tabulasi Data Kuesioner
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	INDIKATOR
	INDIKATOR
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	FS 1
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	X3

	4
	4
	1
	2
	4
	15
	3
	4
	1
	2
	10
	4
	4
	3
	2
	4
	17
	4
	4
	1
	2
	4
	15

	5
	3
	4
	4
	2
	18
	5
	2
	2
	4
	13
	5
	3
	5
	4
	2
	19
	5
	2
	5
	4
	2
	18

	5
	5
	2
	3
	2
	17
	1
	5
	2
	4
	12
	5
	5
	2
	4
	2
	18
	5
	5
	2
	4
	2
	18

	4
	2
	3
	3
	3
	15
	4
	2
	3
	2
	11
	4
	2
	3
	3
	3
	15
	4
	2
	3
	2
	3
	14

	2
	3
	4
	4
	4
	17
	3
	3
	4
	4
	14
	3
	3
	4
	4
	4
	18
	3
	3
	4
	4
	4
	18

	2
	2
	4
	3
	3
	14
	1
	5
	3
	3
	12
	2
	2
	4
	3
	3
	14
	1
	2
	4
	3
	3
	13

	4
	4
	3
	4
	3
	18
	4
	4
	3
	5
	16
	4
	4
	3
	4
	3
	18
	4
	4
	3
	4
	3
	18

	3
	4
	4
	4
	3
	18
	3
	4
	3
	4
	14
	3
	4
	4
	4
	3
	18
	3
	4
	3
	4
	3
	17

	3
	4
	4
	3
	3
	17
	3
	2
	3
	3
	11
	3
	2
	4
	3
	3
	15
	3
	2
	3
	3
	3
	14

	4
	4
	4
	3
	4
	19
	4
	4
	2
	3
	13
	4
	4
	3
	3
	4
	18
	4
	4
	2
	3
	4
	17

	3
	2
	4
	4
	4
	17
	3
	2
	4
	4
	13
	3
	2
	4
	4
	4
	17
	3
	2
	4
	4
	4
	17

	3
	4
	5
	3
	5
	20
	3
	4
	5
	3
	15
	3
	4
	5
	3
	5
	20
	3
	4
	5
	3
	5
	20

	4
	4
	4
	3
	4
	19
	4
	3
	4
	3
	14
	4
	4
	4
	3
	4
	19
	4
	4
	4
	3
	4
	19

	4
	2
	4
	4
	5
	19
	3
	2
	1
	2
	8
	4
	2
	4
	4
	5
	19
	3
	2
	4
	4
	5
	18

	4
	4
	4
	4
	5
	21
	4
	4
	5
	4
	17
	4
	4
	5
	4
	5
	22
	4
	4
	5
	4
	5
	22

	4
	3
	3
	3
	3
	16
	3
	3
	3
	3
	12
	4
	3
	3
	3
	3
	16
	3
	3
	3
	3
	3
	15

	4
	2
	4
	3
	4
	17
	3
	3
	1
	3
	10
	4
	2
	4
	3
	4
	17
	3
	1
	4
	3
	4
	15

	5
	2
	5
	4
	5
	21
	5
	2
	5
	4
	16
	5
	2
	5
	4
	5
	21
	5
	2
	5
	4
	5
	21

	5
	4
	4
	4
	4
	21
	3
	4
	4
	4
	15
	5
	4
	4
	4
	4
	21
	5
	4
	4
	4
	4
	21

	3
	3
	4
	4
	4
	18
	3
	3
	4
	4
	14
	3
	3
	4
	4
	4
	18
	3
	3
	4
	4
	4
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	JENISKELAMIN

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	PEREMPUAN
	69
	64.5
	64.5
	64.5

	
	LAKI-LAKI
	38
	35.5
	35.5
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	USIA

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	19-21
	71
	66.4
	66.4
	66.4

	
	22-25
	36
	33.6
	33.6
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



PENDIDIKAN

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SMK
	22
	20.6
	20.6
	20.6

	
	SMA
	75
	70.1
	70.1
	90.7

	
	D3
	10
	9.3
	9.3
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	PENDAPATAN

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.999.999
	2
	1.9
	1.9
	1.9

	
	2.000.000 - 3.999.999
	10
	9.3
	9.3
	11.2

	
	4.000.000 - 5.999.999
	25
	23.4
	23.4
	34.6

	
	6.000.000 - 7.999.999
	31
	29.0
	29.0
	63.6

	
	8.000.000
	39
	36.4
	36.4
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	
	Nilai Uji bersama-sama ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	Fhitung
	Ftabel
	Sig.

	1
	Regression
	493.027
	3
	164.342
	99.070
	2,690
	.000b

	
	Residual
	170.861
	103
	1.659
	
	
	

	
	Total
	663.888
	106
	
	
	
	





Lampiran 4 Frequencies Flash Sale ( X1 )

	Correlations 

	
	FS1
	FS2
	FS3
	FS4
	TOTAL

	FS1
	Pearson Correlation
	1
	.546**
	.543**
	.337**
	.787**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107

	FS2
	Pearson Correlation
	.546**
	1
	.597**
	.438**
	.817**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107

	FS3
	Pearson Correlation
	.543**
	.597**
	1
	.460**
	.828**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107

	FS4
	Pearson Correlation
	.337**
	.438**
	.460**
	1
	.704**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107

	TOTAL
	Pearson Correlation
	.787**
	.817**
	.828**
	.704**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).





	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.790
	4



	Lampiran 5 Frequencies Flash Involvement ( X2 )

	Correlations

	
	FI1
	FI2
	FI3
	FI4
	FI5
	TOTAL

	FI1
	Pearson Correlation
	1
	.693**
	.602**
	.702**
	.481**
	.831**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	FI2
	Pearson Correlation
	.693**
	1
	.686**
	.785**
	.536**
	.873**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	FI3
	Pearson Correlation
	.602**
	.686**
	1
	.770**
	.525**
	.849**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	FI4
	Pearson Correlation
	.702**
	.785**
	.770**
	1
	.636**
	.920**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	FI5
	Pearson Correlation
	.481**
	.536**
	.525**
	.636**
	1
	.749**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	TOTAL
	Pearson Correlation
	.831**
	.873**
	.849**
	.920**
	.749**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.836
	5







Lampiran 6 Frequencies Hedonic Shopping Motivation( X3 )

	Correlations

	
	HMS1
	HMS2
	HMS3
	HMS4
	HMS5
	TOTAL

	HMS1
	Pearson Correlation
	1
	.605**
	.383**
	.489**
	.277**
	.741**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.004
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	HMS2
	Pearson Correlation
	.605**
	1
	.570**
	.624**
	.433**
	.850**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	HMS3
	Pearson Correlation
	.383**
	.570**
	1
	.506**
	.279**
	.734**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.004
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	HMS4
	Pearson Correlation
	.489**
	.624**
	.506**
	1
	.389**
	.794**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	HMS5
	Pearson Correlation
	.277**
	.433**
	.279**
	.389**
	1
	.635**

	
	Sig. (2-tailed)
	.004
	.000
	.004
	.000
	
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	TOTAL
	Pearson Correlation
	.741**
	.850**
	.734**
	.794**
	.635**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.800
	5















	
Lampiran 7 Frequencies Impulse Buying ( Y )
Correlations

	
	IB1
	IB2
	IB3
	IB4
	IB5
	TOTAL

	IB1
	Pearson Correlation
	1
	.660**
	.449**
	.559**
	.378**
	.778**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	IB2
	Pearson Correlation
	.660**
	1
	.608**
	.674**
	.518**
	.874**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	IB3
	Pearson Correlation
	.449**
	.608**
	1
	.561**
	.366**
	.763**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	IB4
	Pearson Correlation
	.559**
	.674**
	.561**
	1
	.483**
	.826**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	IB5
	Pearson Correlation
	.378**
	.518**
	.366**
	.483**
	1
	.697**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	TOTAL
	Pearson Correlation
	.778**
	.874**
	.763**
	.826**
	.697**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	107
	107
	107
	107
	107
	107

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.843
	5
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Lampiran 8  Deskripsi Jawaban Responden
Flash Sale

	FS1

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	11
	10.3
	10.3
	10.3

	
	2.00
	14
	13.1
	13.1
	23.4

	
	3.00
	18
	16.8
	16.8
	40.2

	
	4.00
	47
	43.9
	43.9
	84.1

	
	5.00
	17
	15.9
	15.9
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	FS2

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	9
	8.4
	8.4
	8.4

	
	2.00
	12
	11.2
	11.2
	19.6

	
	3.00
	22
	20.6
	20.6
	40.2

	
	4.00
	39
	36.4
	36.4
	76.6

	
	5.00
	25
	23.4
	23.4
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	FS3

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	12
	11.2
	11.2
	11.2

	
	2.00
	11
	10.3
	10.3
	21.5

	
	3.00
	21
	19.6
	19.6
	41.1

	
	4.00
	38
	35.5
	35.5
	76.6

	
	5.00
	25
	23.4
	23.4
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	





	FS4

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	10
	9.3
	9.3
	9.3

	
	2.00
	13
	12.1
	12.1
	21.5

	
	3.00
	23
	21.5
	21.5
	43.0

	
	4.00
	46
	43.0
	43.0
	86.0

	
	5.00
	15
	14.0
	14.0
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




Fashion Involvement

	FI1

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	11
	10.3
	10.3
	10.3

	
	2.00
	14
	13.1
	13.1
	23.4

	
	3.00
	18
	16.8
	16.8
	40.2

	
	4.00
	47
	43.9
	43.9
	84.1

	
	5.00
	17
	15.9
	15.9
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	FI2

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	9
	8.4
	8.4
	8.4

	
	2.00
	12
	11.2
	11.2
	19.6

	
	3.00
	22
	20.6
	20.6
	40.2

	
	4.00
	39
	36.4
	36.4
	76.6

	
	5.00
	25
	23.4
	23.4
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	







	FI3

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	12
	11.2
	11.2
	11.2

	
	2.00
	11
	10.3
	10.3
	21.5

	
	3.00
	21
	19.6
	19.6
	41.1

	
	4.00
	38
	35.5
	35.5
	76.6

	
	5.00
	25
	23.4
	23.4
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	FI4

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	10
	9.3
	9.3
	9.3

	
	2.00
	13
	12.1
	12.1
	21.5

	
	3.00
	23
	21.5
	21.5
	43.0

	
	4.00
	46
	43.0
	43.0
	86.0

	
	5.00
	15
	14.0
	14.0
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	FI5

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	12
	11.2
	11.2
	11.2

	
	2.00
	11
	10.3
	10.3
	21.5

	
	3.00
	23
	21.5
	21.5
	43.0

	
	4.00
	36
	33.6
	33.6
	76.6

	
	5.00
	25
	23.4
	23.4
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	








Hedonic Shopping Motivation

	HSM1

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	8
	7.5
	7.5
	7.5

	
	2.00
	10
	9.3
	9.3
	16.8

	
	3.00
	18
	16.8
	16.8
	33.6

	
	4.00
	51
	47.7
	47.7
	81.3

	
	5.00
	20
	18.7
	18.7
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	HSM2

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	7
	6.5
	6.5
	6.5

	
	2.00
	11
	10.3
	10.3
	16.8

	
	3.00
	22
	20.6
	20.6
	37.4

	
	4.00
	41
	38.3
	38.3
	75.7

	
	5.00
	26
	24.3
	24.3
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	HSM3

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	8
	7.5
	7.5
	7.5

	
	2.00
	10
	9.3
	9.3
	16.8

	
	3.00
	21
	19.6
	19.6
	36.4

	
	4.00
	41
	38.3
	38.3
	74.8

	
	5.00
	27
	25.2
	25.2
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	







	HSM4

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	8
	7.5
	7.5
	7.5

	
	2.00
	10
	9.3
	9.3
	16.8

	
	3.00
	24
	22.4
	22.4
	39.3

	
	4.00
	49
	45.8
	45.8
	85.0

	
	5.00
	16
	15.0
	15.0
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	HSM5

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	7
	6.5
	6.5
	6.5

	
	2.00
	10
	9.3
	9.3
	15.9

	
	3.00
	23
	21.5
	21.5
	37.4

	
	4.00
	39
	36.4
	36.4
	73.8

	
	5.00
	28
	26.2
	26.2
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	IB1

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	7
	6.5
	6.5
	6.5

	
	2.00
	9
	8.4
	8.4
	15.0

	
	3.00
	17
	15.9
	15.9
	30.8

	
	4.00
	54
	50.5
	50.5
	81.3

	
	5.00
	20
	18.7
	18.7
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	









	IB2

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	5
	4.7
	4.7
	4.7

	
	2.00
	11
	10.3
	10.3
	15.0

	
	3.00
	24
	22.4
	22.4
	37.4

	
	4.00
	41
	38.3
	38.3
	75.7

	
	5.00
	26
	24.3
	24.3
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	




	IB3

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	6
	5.6
	5.6
	5.6

	
	2.00
	11
	10.3
	10.3
	15.9

	
	3.00
	20
	18.7
	18.7
	34.6

	
	4.00
	43
	40.2
	40.2
	74.8

	
	5.00
	27
	25.2
	25.2
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	



	IB4

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	7
	6.5
	6.5
	6.5

	
	2.00
	8
	7.5
	7.5
	14.0

	
	3.00
	27
	25.2
	25.2
	39.3

	
	4.00
	49
	45.8
	45.8
	85.0

	
	5.00
	16
	15.0
	15.0
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	











	IB5

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	5
	4.7
	4.7
	4.7

	
	2.00
	10
	9.3
	9.3
	14.0

	
	3.00
	24
	22.4
	22.4
	36.4

	
	4.00
	40
	37.4
	37.4
	73.8

	
	5.00
	28
	26.2
	26.2
	100.0

	
	Total
	107
	100.0
	100.0
	






Lampiran Regression 9   ( Persamaan Regresi Linier Berganda )

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized 
Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	
  1
	(Constant)
	4.347
	.876
	
	4.964
	.000
	
	

	
	FLASHSALE
	.260
	.098
	.236
	2.654
	.009
	.316
	3.165

	
	FASHIONINVOLMENT
	.299
	.073
	.394
	3.345
	.000
	.416
	3.404

	
	HEDONICSHOPPINGMOTIVATION
	.498
	.069
	.586
	7.263
	.000
	.384
	2.606

	a. Dependent Variable: IMPULSE BUYING




	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.862a
	.743
	.735
	1.28796
	1.755

	a. Predictors: (Constant), HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, FASHION INVOLMENT, FLASHSALE

	b. Dependent Variable: IMPULSE BUYING



	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	493.027
	3
	164.342
	99.070
	.000b

	
	Residual
	170.861
	103
	1.659
	
	

	
	Total
	663.888
	106
	
	
	

	a. Dependent Variable: IMPULSE  BUYING

	b. Predictors: (Constant), HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, FASHION INVOLMENT, FLASH SALE









	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	4.347
	.876
	
	4.964
	.000

	
	FLASHSALE
	.260
	.098
	.236
	2.654
	.009

	
	FASHION INVOLMENT
	.299
	.073
	.304
	3.345
	.000

	
	HEDONIC SHOPPING MOTIVATION
	.498
	.069
	.586
	7.263
	.000
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