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ABSTRAK

Elnath Eridani Alnilam 021118036. Hubungan Flashsale Terhadap Keputusan
Pembelian Tas Miniso Secara Online Melalui Platform E-Commerce (Studi Kasus Pada
Mabhasiswa/i Aktif FEB Universitas Pakuan). Dibawah bimbingan : Oktori Kiswati
Zaini dan Doni Wihartika, 2023.

Tingginya jumlah penggunaan internet dan minat berbelanja online pada saat pandemi
menyebabkan terjadinya perubahan perilaku pada konsumen. Dengan menerapkan
penggunaan media internet, Miniso melakukan penjualan pada platform e-commerce dan
memanfaatkan program flashsale untuk menarik perhatian konsumen. penelitian ini
bertujuan untuk menguji adakah hubungan yang signifikan antara flashsale dengan
keputusan pembelian Tas Miniso pada platform e-commerce.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, dengan responden yang pernah
berbelanja tas miniso pada platform e-commerce. Pemilihan responden dilakukan dengan
metode purposive sampling dengan total 100 responden berdasarkan pada perhitungan rumus
Slovin. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dan wawancara .Metode analisis data
yang digunakan adalah Uji validitas, Uji reliabilitas, analisis deskriptif, analisis koefisien
korelasi rank spearman dan uji hipotesis koefisien korelasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif/searah antara
variable flashsale (X) dengan variable keputusan pembelian (Y) berdasarkan hitungan yang
ada di SPSS versi 22 maka diperoleh korelasi sebesar 0,560 yang berarti sedang. Hasil dari
uji korelasi menunjukkan nilai t hitung lebih besar dari t tabel (6,691>1,661) atau nilai
signifikansi lebih kecil dari o (0,000 < 0,01). Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan yang positif antara flashsale dengan keputusan pembelian pada mahasiswa/i
Universitas Pakuan Bogor.

Kata Kunci : Flashsale dan Keputusan Pembelian.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini dunia sedang di landa oleh virus yang bernama covid-19. Dengan
adanya pandemi Covid-19, Konsumen menghindari terjadinya kontak fisik dan
beralih untuk melakukan berbagai aktifitas nya secara virtual atau online. Perubahan
ini membuat belanja online menjadi salah satu alternatif untuk memenuhi kebutuhan.
Pembelian konsumen bergeser dari produk yang sifatnya keinginan (wants) ke
produk yang sifatnya kebutuhan (needs). Dampak dari virus ini, beberapa perusahaan
yang ada di Indonesia melakukan sistem work from home untuk mengurangi
penyebaran virus ini. (Indah et al, 2021).

Pandemi ini memberikan dampak yang sangat signifikan di berbagai aspek
termasuk perekonomian di Indonesia dan terjadinya perubahan perilaku. Dimana
masyarakat lebih banyak melakukan transaksi pembelian melalui online dari pada
melakukan transaksi secara langsung. Berdasarkan yang dilansir dari (gatra.com,
2021) AppsFlyer merilis laporan “State of E-Commerce App Marketing 2021 dalam
menyoroti pertumbuhan konsumen di Indonesia yang membelanjakan uang lewat
aplikasi seluler dan terjadinya lonjakan 70% dalam menginstal aplikasi kategori
belanja pada periode Januari 2020 — Juli 2021. Selain itu jumlah pengunjung pusat
perbelanjaan (mall) menurun sejak Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat
(PPKM), hal tersebut menyebabkan meningkatnya jumlah pengguna internet di
Indonesia. (inews.id, 2021).

Hasil laporan dari hootsuite dan we are social mengatakan pada tahun 2021
pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan mencapai 202,6 jiwa, angka
tersebut mengalami kenaikan lebih dari 27 juta jiwa atau setara 15,5 persen pengguna
dari tahun sebelumnya (kompas.com, 2021) . Peningkatan penggunaan internet ini
memberikan dampak begitu besar terhadap perilaku konsumen dalam melakukan
kegiatan pembelian barang atau jasa di online shop. Oleh karena itu, perilaku
konsumen seseorang berubah lebih senang berbelanja online karena itu penggunaan
aplikasi untuk melakukan transaksi dianggap lebih aman sehingga Masyarakat tidak
perlu keluar rumah untuk berbelanja, cukup dengan menggunakan aplikasi yang
tersedia.



E-Commerce dengan Pengunjung Web Bulanan Tertinggi (Kuartal
III 2021)

Tokopedia
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Sumber: Databoks, 2021
Gambar 1.1 Jumlah Pengunjung E-Commerce Tertinggi
Pada Kuartal 3 di Tahun 2021

Berdasarkan gambar 1.1, Tokopedia masih  menjadi platform e-
commerce paling banyak dikunjungi pada kuartal 111 2021. IPrice melaporkan hal ini
dilihat dari jumlah pengunjung web bulanannya yang mencapai 158,1 juta
kunjungan, naik 7% dari kuartal sebelumnya yang sebanyak 147,8 juta kunjungan.
Kemudian, di posisi kedua ditempati Shopee dengan 134,4 juta kunjungan.
Kunjungan ke situs Shopee naik 5,8% dari kuartal 11 2021 yang sebanyak 127 juta
kunjungan. Lalu posisi ketiga ditempati Bukalapak. Dengan 30,1 juta kunjungan
pada kuartal 111 2021, naik 2,3% dari kuartal sebelumnya. Jumlah pengunjung pada
masing-masing platform e-commerce dari 3 teratas mengalami peningkatan setiap
kuartal nya hal ini di sebabkan terjadinya perubahan perilaku konsumen yang
cenderung melakukan pembelian melewati platform e-commerce.

Menurut Erdawati, dalam Larasati (2021) mengatakan konsumen saat
melakukan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh faktor psikologis dan
karakteristik konsumen itu sendiri. Dalam pengambilan keputusan tersebut ada 5
tahap sebelum konsumen mengambil suatu keputusan, vyaitu: pengenalan
masalah,pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku
setelah pembelian.

Saat pandemi aktivitas belanja online mengalami peningkatan salah satunya
perusahaan yang berasal dari China yaitu Miniso. Miniso menjual berbagai macam
produk seperti produk fashion, peralatan rumah tangga, kesehatan, kecantikan,
peralatan kantor dan alat tulis. Miniso telah hadir di Indonesia sejak tahun 2016 dan
memiliki lebih dari 171 gerai yang tersebar di seluruh Nusantara, tidak hanya fokus
secara offline, mereka juga memperluas jangkauan dengan membuka gerai daring di
berbagai platform e-commerce. Miniso mengalami Peningkatan penjualan setelah
menggandeng jet commerce dengan menunjukan hasil positif dimana miniso
mengalami peningkatan jumlah pesanan sebanyak 1,3 kali lipat di bandingkan
sebelum pandemi. Selain meningkatkan penjualan, upaya miniso menggandeng jet



commerce pada saat pandemi adalah untuk beradaptasi sesuai perubahan perilaku
konsumen dan mempermudah konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.
(marketeers.com, 2020).

Peak Time

Click each bar to see Peak Hour on specific date
Total 125eg

1.53 1 039 ~ 993 (2,159%)
160 I Prew s Total

46 12 August - 11 Septamber

140

100 I

ED I

&0 I
B II|||"
o= —— = o I

Peak Time: 10 October 2020

Total 100ct
18

. I 200A5135
10 II
- I
P
1! III | ||
0 llll l
300

0-00

Sumber: Blog.netray.id, 2021
Gambar 1.2 Grafik Intensitas Perbincangan Topic Miniso
di Sosial Media (Twitter)

Berdasarkan grafik di atas, dapat dilihat bahwa selama 1 bulan pemantauan,
miniso disebut dan diperbincangkan sebanyak 1,039 kali oleh 420 akun. Intensitas
perbincangan topik miniso mulai melonjak pada 6 - 12 oktober 2020 dengan grafik
paling tinggi sebanyak 200 cuitan terjadi pada 10 oktober 2020. Hal tersebut terjadi
karena adanya perbincangan mengenai promosi flashsale yang terjadi pada Tanggal
10 Oktober 2020. Salah satu hal yang menyebabkan Miniso menjadi perbincangan
topik karena strategi pemasaran yang dilakukan di sosial media. Seperti melakukan
promosi flashsale 10.10 yang semakin membuat warganet tertarik untuk membeli
produk tersebut, (blog.netray.id, 2020). Berdasarkan jumlah perbincangan tersebut
yang melonjak pada tanggal 10 bulan 10 dengan dilakukannya promosi flashsale hal
tersebut membuktikan bahwa warganet tertarik untuk membeli produk dengan
promosi yang dilakukan oleh miniso pada marketplace. Flashsale merupakan
promosi yang menawarkan produk dengan potongan harga dan kuantitas yang



terbatas dalam waktu singkat. Flashsale atau yang juga di sebut daily deal bagian
dari promosi penjualan yang memberikan penawaran khusus atau diskon untuk
produk tertentu dengan waktu yang terbatas kepada konsumen (Agrawal dan Sareen,
2016). Dengan diadakannya flashsale, hal tersebut dapat menarik lebih banyak
kunjungan ke toko & produk selain itu potensi produk terjual habis lebih besar
(Shopee.com, 2021). Dengan potensi produk terjual habis lebih besar hal tersebut
dapat meningkatkan terjadinya peningkatan penjualan. Menurut (Herlina et al, 2021)
flashsale merupakan bagian dari pemasaran digital yang digunakan produsen untuk
berkomunikasi memperkenalkan produk mereka yang dapat menarik minat pembeli.
Untuk menarik minat penjualan diperlukan promosi yang tepat dan efektif yang
dapat menjadi daya tarik dalam peningkatan penjualan sehingga mencapai tujuan
dari perusahaan. Dimana model promosi flashsale merupakan model pemasaran yang
memberikan diskon yang besar dalam waktu terbatas, promosi ini mengarahkan
konsumen untuk cepat melakukan pembelian. Harga yang lebih murah dan waktu
yang sangat terbatas untuk mendapatkannya dapat menimbulkan tekanan psikologis
dalam diri konsumen bernama FOMO (Fear of Missing Out) hal tersebut merupakan
istilah yang disgunakan untuk menggambarkan ketakutan akan ketinggalan sesuatu
yang sedang happening, FOMO kemudian akan memunculkan perilaku pembelian
secara impulsif pada diri konsumen. Strategi marketing ini baru memperoleh
kepopulerannya pada tahun 2010-an, untuk Indonesia sendiri, pelopor penyelenggara
flashsale adalah Lazada, pada tanggal 12 desember 2021 e-commers tersebut
mengadakan flashsale sebagai bentuk kampanye agar masyarakat Indonesia semakin
tertarik untuk berbelanja secara online. Acara tersebut dinamai HARBOLNAS atau
Hari Belanja Nasional. Seiring berjalannya waktu, Harbolnas semakin sering
dilakukan. Sejumlah e-commers lainnya bahkan mengadakan Harbolnas setiap
bulannya dan semakin banyak e-commers lain yang turut mengadakan flashsale
dengan namanya masing-masing. Ada 1.1 New Year Sale, 4.4 Mega Shopping Day,
8.8 flashsale, 11.11 Big Sale, dan lain sebagainya, hingga saat ini flashsale kekrap
digelar oleh beberapa e-commers ternama Indonesia pada tanggal kembar seperti 8.8
flashsale, 11.11 big sale, atau 12.12 Harbolnas. (Gudangssl.id, 2022)

Perkembangan industri di bidang fashion di Indonesia telah berkembang pesat
hampir di seluruh negara-negara maju dan berkembang. Dari perkembangan barang,
jasa maupun kegiatan sehari-hari yang menunjukan ide-ide baru. Pada saat ini
Indonesia terdapat 3 sub sektor yang memberikan kontribusi besar dalam
perekonomian dalam pertumbuhan ekonomi kreatif khususnya di dunia fashion.
Terdapat tiga subsektor yang memiliki kontribusi besar terhadap Produk Domestik
Bruto ekonomi kreatif Indonesia yaitu, kuliner sebesar 41,5 persen, fashion 17,7
persen, dan kriya sebesar 15 persen. (Tempo.com, 2021). Hal tersebut menunjukan
bahwa fashion menduduki posisi ke-dua pada 3 sektor yang memberikan kontribusi
besar dalam pertumbuhan ekonomi kreatif. Fashion tidak hanya dari pakaian saja
melainkan ada beberapa item yang menunjang sebuah penampilan dan sudah
menjadi fashion secara umum salah satunya tas. Tas merupakan salah satu



kebutuhan khususnya bagi kaum wanita Bagi sebagian orang Keberadaan sebuah tas
bagi seseorang terutama wanita sudah menjadi suatu keharusan. Pada saat ini tas
sudah menjadi trend pada kalangan masyarakat, sehingga permintaan masyarakat
terhadap tas semakin tinggi.
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Gambar 1.3 Index Top 3 Kategori Peningkatan
Jumlah Pesanan Produk Miniso

Pada gambar 1.3 terdapat 3 kategori yang menunjukan kenaikan jumlah
pesanan pada peringkat utama fashion dengan produk tas dan perfume (30%) home
living seperti yoga mat dan storage box (25%) serta elektronik seperti headphone
(10%). Hal tersebut menjelaskan bahwa produk fashion yaitu tas dan perfume
memiliki kenaikan jumlah pesanan terbanyak di antara produk home living dan
accessories. Berdasarkan data kenaikan jumlah pesanan tersebut yang menempati
peringkat utama yaitu fashion dengan produk tas dan perfume dimana produk
tersebut memiliki presentase yang lebih besar di banding produk lainnya. Sehingga
dapat disimpulkan bawa penjualan produk tas teramasuk dalam kategori pemesanan
yang paling banyak di cari. Hal tersebut dapat terjadi karena strategi pemasaran yang
dilakukan miniso pada platform e-commerce menerapkan strategi promosi flashsale.

Toko Miniso merupakan salah satu toko yang membuka 3 cabang di Kota
Bogor, dimana salah satu cabang tersebut ber-alamat tidak jauh dari Universitas
Pakuan yaitu di Botani Square dengan target pasar Miniso mengarah pada generasi
milenial, hal tersebut bisa ketahui bahwa Mahasiswa/i Universitas Pakuan Bogor
termasuk dalam kategori target pasar Miniso.

Berdasarkan penelitian awal yang peneliti lakukan, dengan mengambil sampel
30 responden Mahasiswa/i Universitas Pakuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis,
didapatkan hasil sebagai berikut:



Tabel 1.1 Hasil Pra Survey

Pertanyaan Selalu | Sering Kadang- Tidak | Total
Kadang Pernah
Pernah berbelanja produk tas miniso 6 11 9 4 30
20% 36,6% 30% 13,3% | 100%

Lebih senang membeli produk tas STS TS RR S SS Total
miniso melalui platform e-commers 0 4 7 16 3 30
dibandingkan membeli secara 0% 13,3% 23,3% 53,3% 10% 100%
langsung ke Toko Miniso.
Pembelian produk tas miniso lebih STS TS RR S SS Total
mudah di lakukan secara online 0 1 6 17 6 30
melalui platform e-commerce. 0% 3,33% 20% 56,6% 20% 100%

Sumber: Data primer, diolah pada tahun 2022.

Berdasarkan tabel 1.2 dapat disimpulkan bahwa dari 30 atau sekitar 100%
jawaban responden pernah berbelanja produk tas miniso dengan presentase sebesar
20% menyatakan berbelanja produk tas miniso, 36,6% menyatakan sering berbelanja
produk tas miniso, 30% menyatakan kadang-kadang berbelanja tas miniso dan 13,3%
menyatakan tidak pernah berbelanja tas miniso. Berdasarkan jawaban responden
yang terkait lebih senang membeli produk tas miniso di e-commerce di bandingkan
membeli secara langsung ke toko miniso 13,3 % menyatakan tidak setuju dan 23,3%
menyatakan ragu-ragu. Hal tersebut bisa di katakan bahwa pembelian produk secara
online tidak langsung membuat calon konsumen yakin untuk berbelanja, selain itu
aktivitas berbelanja yang dilakukan secara online membuat konsumen tidak dapat
melihat secara langsung. Dengan adanya promosi seperti flashsale peneliti meyakini
bahwa flashsale dapat berpengaruh besar dalam keputusan pembelian secara online.

Berdasarkan uraian di atas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “Hubungan Flashsale Terhadap Keputusan Pembelian Tas Miniso
Secara Online Melalui Platform E-Commerce (Studi Kasus Pada Mhs/i FEB
Universitas Pakuan)”

1.2 ldentifkasi dan Perumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah di sampaikan di atas, maka masalah
yang dapat diidentifikasikan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pada periode 2020-2021 terjadinya lonjakan sebesar 70% dalam penginstallan
aplikasi belanja online sehingga terjadinya perubahan perilaku masyarakat
terhadap berbelanja dan membuat masyarakat lebih senang berbelanja pada
platform e-commerce.

2. Miniso mengalami peningkatan penjualan dengan jumlah pesanan 1,3 kali lipat
dibandingkan sebelum pandemi, dimana produk tas termasuk dalam kategori
pemesanan yang paling banyak di cari. Akan tetapi dengan meningkatnya
penjualan tersebut berdasarkan hasil pra-survey terdapat pula ketidak setujuan
13,3% dan keraguan 23,3% Mahasiswa/Mahasiswi dalam pembelian produk tas
minsio secara online/melalui platform e-commerce.



1.2.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, masalah penlelitian tersebut dapat
dirumuskan pertanyaan sebagai berikut:

1. Bagaimana flashsale tas Miniso di platform e-commerce?

2. Bagaimana keputusan pembelian pada tas Miniso di platform e-commerce?

3. Adakah hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian tas miniso di
platform e-commerce?

1.3 Maksud Penelitian dan Tujuan
1.3.1 Maksud Penelitian

Maksud dilakukannya penelitin ini adalah untuk mendapatkan data dan
informasi yang diperlukan untuk mengetahui promosi flashsale pada e-commerce
terhadap keputusan pembelian konsumen produk tas miniso pada Mahasiswa/i Aktif
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan Bogor.

1.3.2 Tujuan Penelitian

1. Untuk menganalisis flashsale tas miniso di platform e-commerce.

2. Untuk menganalisis keputusan pembelian pada tas Miniso di platform e-
commerce.

3. Untuk menguji adakah hubungan yang signifikan flashsale dengan keputusan
pembelian tas Miniso di platform e-commerce.

1.4 Kegunaan Penelitian
1.4.1 Kegunaan Praktis

1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dalam dijadikan sebagai bahan masukan yang diteliti dalam
rangka meningkatkan keputusan pembelian dan menerapkan strategi flashsale.

2. Bagi Peneliti
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi dalam melakukan
penelitian berikutnya mengenai flashsale.

142 Kegunaan Akademis

1. Umum
Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikn informasi dan bahan referensi
mengenai bagaimana manfaat promosi terhadap keputusan pembelian
konsumen.

2.  Khusus
Manfaat akademis yang dapat diambil dalam penelitian ini berguna untuk
memberikan informasi terutama di bidang manajemen pemasaran khususnya
dalam perilaku konsumen.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Laksana, (2019) pemasaran adalah bertemunya antara penjual dan
pembeli untuk melakukan kegiatan transaksi produk barang atau jasa. Sehingga
terjadinya suatu aktifitas atau kegiatan antara penjual dan pembeli dalam
menawarkan suatu produk kepada konsumen.

Menurut Sunyoto, (2019) pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses pertukaran dan
pihak pihak yang berkepentingan dengan perusahaan.

Menurut Tjiptono dan Diana, (2020) pemasaran adalah menciptakan,
mendistribusikan, mempromosikan, dan menetapkan harga barang, jasa dan gagasan
untuk memfasilitasi relasi pertukaran yang memuaskan dengan para pelanggan dan
untuk membangun dan mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku
kepentingan dalam lingkungan yang dinamis.

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan
yang transaksi jual beli individu/kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan
memberikan keuntungan baik bagi penjual maupun pembeli.

2.1.2 Konsep Pemasaran

Menurut Hendrayani, dkk, (2021) untuk memahami fungsi pemasaran, perlu
memahami serangkaian konsep inti dalam pemasaran yaitu sebagai berikut:

1. Kebutuhan
Konsep dasar yang mendasari pemasaran adalah kebutuhan manusia.
Kebutuhan manusia adalah pernyataan dari rasa kehilangan, dan manusia
mempunyai banyak kebutuhan yang kompleks. Kebutuhan manusia yang
kompleks tersebut karena bukan hanya fisik (makanan, pakaian,
perumahan, dll) melainkan rasa aman, aktualisasi diri, sosialisasi diri dan
kepemilikan. Semua kebutuhan berasal dari masyarakat konsumen, bila
konsumen tidak puas maka konsumen akan mencari produk atau jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan tersebut.

2. Keinginan
Bentuk kebutuhan manusia yang dihasilkan oleh budaya dan kepribadian
individual dinamakan keinginan. Keinginan digambarkan dalam bentuk
objek yang akan memuaskan kebutuhan mereka atau keinginan adalah
hasrat akan penawar kebtuhan yang spesifik. Masyarakat yang
keinginannya semakin berkembang maka keinginannya semakin luas.



Akan tetapi, ada keterbatasan dana, waktu, tenaga, dan ruang, sehingga
dibutunkan perusahaan yang bisa memuaskan keinginan sekaligus
memenuhi kebuthan dengan menembus keterbatasan tersebut, paling tidak
meminimalisasi keterbatasan sumber daya.
3. Permintaan

Keinginan dan kebutuhan serta keterbatasan sumber daya tersebut,
akhirnya manusia menciptakan produk atau jasa dengan manfaat yang
memuaskan. Sehingga munculah istilah permintaan, yaitu keinginan
manusia akan produk spesifik yang didukung oleh kemampuan dan
ketersediaan untuk membelinya.

Penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa, perusahaan harus memikirkan
kebutuhan dan keinginan konsumen serta mengetahui selera dan preferensi
konsumen terhadap barang atau jasa yang diproduksi untuk memenuhi kebutuhan
konsumen. dalam memperoleh suatu keuntungan/laba, Perusahaan harus
mengembangkan dan mendistribusikan produk (barang atau jasa) yang memenubhi
ekspektasi pelanggan untuk memberikan kepuasan. Jika konsumen tidak puas, maka
bisnis tidak akan dapat menghasilkan pendapatan untuk memenuhi biaya dan untuk
mendapatkan pengembalian modal yang wajar.

2.1.3 Fungsi Pemasaran

Menurut Wibowo (2019), Pemasaran merupakan rangkaian aktifitas/kegiatan
yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen. Kegiatan
pemasaran dilakukan dengan cara membuat produk, menentukan harga, menentukan
tempat penjualan, dan mempromosikan produk kepada konsumen. Adapun beberapa
fungsi pemasaran adalah sebagai berikut:

1. Fungsi Pertukaran
Dengan adanya pemasaran maka konsumen dapat mengetahui dan
membeli sebuah produk yang dijual oleh produsen, baik dengan menukar
produk dengan uang ataupun menukar produk dengan produk. Produk
tersebut bisa digunakan untuk keperluan sendiri ataupun dijual kembali
untuk mendapatkan laba.

2. Fungsi Distribusi Fisik
Proses pemasaran juga dapat dalam bentuk distribusi fisik terhadap sebuah
produk, dimana distribusi dilakukan dengan cara menyimpan atau
mengangkut produk tersebut. Proses pengangkutan bisa melalui darat, air
dan udara. Sedangkan kegiatan penyimpanan produk berjalan dengan cara
menjaga pasokan produk agar tersedia ketika dibutuhkan.

3. Fungsi Perantara
Aktivitas Penyimpanan produk ke konsumen dilakukan melalui perantara
marketing/pemasar yang menghubungkan kegiatan pertukaran dengan
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distribusi  fisik. Pada proses aktivitas perantara terjadi kegaiatan
pembiayaan, pencarian informasi klasifikasi produk, dan lain-lain.

Berdasarkan definisi di atas dapat di simpulkan bahwa konsumen dapat
mengetahui dan membeli sebuah produk yang dijual oleh konsumen dan proses
pemasaran juga dapat dalam bentuk distribusi fisik terhadap sebuah produk. Dan
pada proses aktivitas perantara terjadi kegiatan pembiayaan, pencarian informasi
klasifikasi produk.

2.2 Manajemen Pemasaran
2.2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Sari, (2021) manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk
merencanakan, mengimplementasikan (terdiri dari kegiatan pengelolaan, pengarahan,
dan koordinasi) serta mengendalika kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar
tercapai tujuan organisasi secara efesien dan efektif.

Menurut Tjiptono dalam Annizar, (2018) Manajemen pemasaran merupakan
sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga,
dan mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang mampu memuaskan keinginan
pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasional.

Menurut  Suprayanto (2015) manajemen pemasaran adalah program
menganalisis, mengatur dan mengelola program-program yang mencakup
pengkonsepan, harga, promosi dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang
dirancang untuk menciptakan dan memelihara pertukaran yang menguntungkan
dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran
merupakan penganalisaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang
dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk,
jasa, dan gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka
mencapai tujuan organisasional yang telah ditetapkan.

2.3  Promosi
2.3.1 Pengertian Promosi

Diyatma (2017), Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran
perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan
mengingatkan tentang produk perusahaan.

Menurut Kotler (2018) promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan yang
mengacu pada keunggulan Kkinerja menuntut pelanggan target untuk membelinya
dan, Menurut Titik Wijayanti, (2017) menjelaskan bahwa promosi merupakan salah
satu kegiatan bauran marketing yang sangat penting dalam keberhasilan suatu
produk, jasa, atau bisnis apapun.
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Definisi di atas dapat disimpulkan bahwa promosi ialah upaya untuk
memberitahukan atau menawarkan barang dan jasa kepada calon pembeli untuk
membeli dan mengkonsumsinya, selain itu promosi merupakan upaya pemasaran
yang bersifat media dan non media untuk merangsang coba-coba dari konsumen,
meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk.

2.3.2 Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang efektif dari
bauran pemasaran. Untuk dapat memasarkan suatu produk seorang pemasar harus
dapat mengembangkan komunikasi dengan efektif yang ditunjukan kepada
konsumen.

Menurut Kotler dan Keller dalam Risa (2018) menyatakan bahwa bauran
promosi adalah sebagai berikut:

1. Advertising
Iklan adalah promosi barang dan jasa, perusahaan dan ide yang harus
dibayar oleh sebuah sponsor. Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari
strategi promosi keseluruhan. Media iklan berupa media cetak seperti
Koran, pamphlet, brosur, leaflet, spanduk, baliho. Media iklan berupa
elektronik seperti televisi, radio, dan internet.

2. Sales promotion
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui pengunaan
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru,
mempengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru, mendorong
pelanggan membeli lebih banyak, memberi hadiah atau penghargaan
kepada konsumen lama, menghindari konsumen lari ke produk merek lain,
mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas, meningkatkan
impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), menyerang
aktivitas promosi pesaing, meningkatkan volume penjualan jangka pendek
dalam rangka memperluas market share jangkan panjang.

3. Events Sponsorship
Event Sponsorship merupakan suatu kegiatan yang dapat menjadikan
nama perusahaan diingat dan dapat meningkatkan image perusahaan.
Event sponsorship diselenggarakan oleh perusahaan dengan tujuan agar
namanya menjadi lebih terkenal dan mendapat image yang baik dari
masyarakat. Contoh seperti mensponsori acara olahraga, kesenian,
hiburan, dan sebagainya.

4. Public Relations
Public relations adalah sebuah proses atauaktivitas yang bertujuan untuk
menjalin komunikasi antara organisasi dan pihak luar organisasi. Public
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relations artinya “good relation” dengan public, agar masyarakat
memiliki image yang baik terhadap perusahaan. Contohnya konferensi
melalui media massa, dan customer service.

5. Social Media Marketing
Aktivitas online dan program yang dirancang untuk melibatkan pelanggan
atau prospek dan langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran,
meningkatkan citra, atau menimbulkan penjualan produk dan jasa.

6. Mobile Marketing
Suatu bentuk khusus dari pemasaran online yang menempatkan
komunikasi pada ponsel, smartphone, atau tablet konsumen.

7. Direct and Database Marketing
Penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi
secara langsung dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan
tertentu dan prospek.

8. Personal Selling
Personal selling atau penjualan pribadi merupakan interaksi langsung
dengan suatu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi,
menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Penjualan personal adalah
alat yang paling efektif dalam membangun preferansi, keyakinan, dan
tindakan pembeli. Kegiatan personal selling ini biasanya dilakukan oleh
seseorang yang dinamakan sales promotion girls (SPG) atau sales
promotion boys (SPB).

Dari beberapa definisi menurut beberapa ahli, dapat disimpulkan bahwa bauran
promosi adalah cara untuk mengkomunikasikan suatu produk dengan menggunakan
berbagai alat-alat promosi meliputi advertising, sales promotion, personal selling,
public relations, dan direct marketing.

2.3.3 Tujuan Promosi
Menurut Periyadi et al., (2020), Mengungkapkan tujuan dari promosi, yaitu:

1. Menginformasikan adanya produk produk yang dihasilkan perusahaan
secara jelas supaya konsumen dapat terpengaruhi dengan dengan adanya
informasi tersebutuntuk dapat melakukan pembelian atas produk tersebut.

2. Mengingatkan kembali akan keberadaan perusahaan atas produk produk
yang dihasilkan.

Menurut  Tjiptono (2017) tujuan dengan adanya promosi untuk
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta meningkatkan konsumen di
pasar sasaran, tujuan dar promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :

1. Menginformasikan :
a. Meginformasikan produk baru kepada pasar
b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
c. Menyampaikan perubahan harga dan pasar
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Menjelaskan cara kerja produk
Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan
Meluruskan kesan yang salah
Mengurangi ketakutan dankekhawatiran
Membangun citra perusahan.
2. MembUJuk pasar sasaran untuk :
Membentuk pilihan merk
Mengalihkan pilihan ke merek lain
Merubah presepsi pelanggan terhadap atribut produk
Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga
Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan konsumen
3. Menglngkatkan dapat terdiri dari :
a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan
dalam waktu dekat
b. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaanya
c. Menjaga agar ingatan pembeli jatuh pada produk perusahaanya

Se oo

® o0 o

Tujuan promosi menurut Armstrong (2015) antara lain yaitu :

1. Seller may use consumer promotions to urge short-term costumer buying
or boost customer brand involvment. Diartikan bahwa penjual bisa
menggunakan promosi pelanggan untuk mendorong pembelian pelanggan
jangka pendek atau meningkatkan hubungan pelanggan jangka panjang.

2. Objective for trade promotions include getting retails to carry new items
and more inventory, buy ahead or promote the company’s product and
give them more shelf space. Diartikan bahwa tujuan promosi dagang antara
lain mendorong pengecer menjual barang baru dan menyediakan lebih
banyak persediaan

3. Businesse promotions are used to generate business leads, stimulate
purchase,reward costumers, and motivate sales people. Diartikan bahwa
promosi bisnis, mendorong pembelian, menghargai pelanggan dan
memotivasi wiraniaga

Berdasarkan definisi di atas dapat di disimpulkan bahwa tujuan promosi adalah
menginformasikan, membujuk pasar sasaran, memengaruhi, dan mengingatkan
konsumen serta mendorong konsumen untuk pembelian jangka pendek atau
meningkatkan hubungan jangka panjang.

2.4 Belanja Online

Belanja Online Belanja online (online shopping) adalah proses dimana
konsumen secara langsung membeli barang-barang, jasa dan lain-lain dari seorang
penjual secara interaktif dan real-time tanpa suatu media perantara melalui Internet
Mujiyana & Elissa dalam Hargiyanti , (2016) Online shopping atau belanja online
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via internet, adalah suatu proses pembelian barang atau jasa dari mereka yang
menjual melalui internet, atau layanan jual-beli secara online tanpa harus bertatap
muka dengan penjual atau pihak pembeli secara langsung menurut Sari dalam
Hargyanti, (2016) . Jadi, belanja online adalah proses jual-beli barang, jasa dan lain-
lain yang dilakukan secara online tanpa bertemu dahulu antara penjual dan pembeli.
Toko virtual ini mengubah paradigma proses membeli produk atau jasa dibatasi oleh
toko atau mall. Proses tanpa batasan ini dinamakan belanja online Business-to
Consumer (B2C). Ketika pebisnis membeli dari pebisnis yang lain dinamakan
belanja online Business-to-Business (B2B). Keduanya adalah bentuk e-commerce
(electronic commerce). Seiring dengan terjadinya perubahan perekonomian dan
globalisasi, membuat perubahan dalam perilaku berbelanja pada masyarakat.
Perilaku yang berubah dalam hal berbelanja pada masyarakat merupakan
konsekuensi logis dari tuntutan kehidupan yang dipicu dengan adanya perkembangan
teknologi komunikasi dan informasi. Pada awalnya penjualan barang dilakukan
secara konvensional (offline), yaitu antara penjual dan pembeli bertemu secara
langsung untuk melakukan transaksi jual beli.Seiring dengan kemajuan teknologi
internet penjualan bisa dilakukan secara online. Toko online tersedia selama 24 jam
sehari, yang membuat lebih banyak konsumen yang mengakses lewat internet kapan
dan di mana pun. Toko online menjelaskan produk yang dijual dengan baik, melalui
teks, foto dan file multimedia. Mereka juga menyediakan informasi produk, prosedur
keselamatan, saran, dan cara penggunaannya, fasilitas untuk berkomentar, memberi
nilai pada barangnya, akses meninjau situs lain, fasilitas real-time menjawab
pertanyaan pelanggan, sehingga mempercepat mendapat kata sepakat pembelian dari
berbagai vendor pemilik toko online.

Dalam definisi di atas dapat disimpulan bahwa belanja online merupakan
proses layanan jual-beli secara online tanpa harus bertatap muka dengan penjual atau
pihak pembeli secara langsung

2.4.1 Dampak Positif dan Negatif Dalam Belanja Online

Menurut Raka et al (2021) terdapat dampak positif dan negatif dalam belanja
online

1. Dampak Positif
Dampak positif antara lain pembeli tidak perlu repot untuk pergi ke toko
atau tempat jualan, yang diperlukan hanyalah membuka laptop atau
Smartphone yang tersambung dengan jaringan internet dan membuka
Aplikasi belanja online seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, Facebook,
Instagram dsb. Sangat mudah dan sangat efesien karena memudahkan
masyarakat dalam hal mencari kebutuhan.

2. Dampak Negatif
Dampak Negatif dari beberlanja online yaitu, Kualitas barang sering kali
tidak sesuai dengan gambar, barang yang diterima cacat atau rusak ketika
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barang dalam pengiriman, tidak bisa membedakan barang asli atau barang
tiruan, sering terjadi penipuan setelah uang ditransfer barang tidak di
terima, menimbulkan perilaku konsumtif, renten aksi pembobolan
rekening jika pembayaran dilakukan melalui internet. Dampak negatif dari
aplikasi belanja online barang yang dikirim seringkali tidak sesuai dengan
gambar yang ada dalam postingan yang tidak sesuai dengan ekspetasi dari
masyarakat yang membeli dan menyebabkan rasa kecewa terhadap
pembeli, dampak negatif lainnya jarak, ongkos yang dirasa mahal,
pengiriman yang lama memakan waktu kurang lebih satu minggu barang
yang datang sering kali barang yang datang mengalami kerusakan

2.5 Flashsale

Menurut Kotler (2000) dalam Herlina et al (2021) mengungkapkan bahwa
dalam menarik konsumen menggunakan produk mereka salah satunya dengan
promosi. Gaya promosi yang kreatif dapat menarik konsumen untuk melihat produk
kita. Salah satunya yaitu flashsale yang merupakan promosi yang ditawarkan oleh e-
commerce dalam kurun waktu yang singkat.

Flashsale pertama kali diperkenalkan oleh e-commerce Perancis bernama
Veepee pada akhir tahun 2000, saat ini CEO Jacques- Antoine dan rekan-rekannya
menciptakan konsep penjualan terbatas di internet dengan tujuan untuk memenuhi
keinginan pemasok untuk menjual kelebihan persediaan dengan cepat tanpa merusak
citra merek atau bersaing dengan saluran distribusi lainnya. Veepe pada saat itu
menjual produknya dengan harga diskon 50% hingga 70%, dalam upaya pemenuhan
kebutuhan konsumen dalam melakukan pembelian baik di toko konvensional
maupun toko online melalui tahapan proses keputusan pembelian. Hertanto et al,
(2020).

Menurut Widianto, (2020) Flashsale merupakan program yang sangat populer
dimana banyak perusahaan e-commerce telah meluncurkan program flashsale
contohnya seperti platform e-commerce Shopee, Tokopedia, Lazada, dll, dimana
produk-produk tertentu yang sudah disetujui oleh penjual dapat dijual dengan harga
lebih murah dan dalam waktu yang terbatas ,flashsale merupakan promo terbaik
yang memberikan penawaran secara ekslusif dalam jangka waktu terbatas. Dengan
menggunakan fitur flashsale, penjual dapat menominasikan produknya dalam promo
flashsale yang akan datang. Produk yang ditampilkan pada promo e-commercee
dipilih oleh tim dengan penuh pertimbangan untuk memberikan promo terbaik
kepada pembeli. Fitur ini merupakan fitur populer yang memiliki banyak peminat
karena produk penjual akan ditampilkan di banner pada halaman utama platform.
Flashsale diadakan secara berkala dan dapat diikuti oleh penjual Nabela (2020).
Platform e-commerce seperti shopee menerapkan strategy promosi yang menarik
yaitu promo yang dilakukan flashsale seperti 6.6,7.7,8.8 dimana tanggal tersebut
menyesuaikan dengan bulan dan tanggal yang sama, selain shopee e-commerce



16

lainnya juga menerapkan strategi flashsale seperti tokopedia, lazada, dan e-
commerce lainnya.

Menurut Zhang et al, (2018) mengatakan bahwa terdapat 2 periode dimana
periode pertama yaitu saat flashsale berlangsung dan periode kedua yaitu penjualan
normal dimana produk dijual dengan harga penuh atau tanpa potongan harga.
Sebelum periode pertama, penjual harus memutuskan produk yang akan di jual pada
saat flashsale setelah itu penjual memutuskan harga dan kuantitas produk, kedua
keputusan ini akan berdampak pada permintaan pada periode kedua, di mana produk
baru dijual dengan harga penuh. Dalam beberapa kasus penjual menggunakan
flashsale untuk mempromosikan produk dan meningkatkan permintaan produk
dalam periode penjualan normal. Seringkali perusahaan merilis produk branded,
limited edition atau produk keluaran terbaru dengan potongan harga saat flashsale,
diluar promosi itu, harga promosi tersebut sudah kembali ke harga normal.

Dalam keadaan tertentu, flashsale merupakan program yang bertindak sebagai
saluran penjualan penting yang memiliki keuntungan besar ke penjual. Bagi penjual,
program flashsale ini sangat menguntungkan untuk dapat menigkatkan portofolio
penjualan dan mendapatkan peringkat best seller dalam produk yang mampu terjual
sesuai target yang ditentukan. Sedangkan keuntungan bagi pembeli adalah dapat
membeli produk dengan harga yang lebih murah dari pada tidak melalui program
flashsale. Program flashsale ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk di
karenakan waktu yang mendesak dalam penawarannya serta harga yang tentunya
lebih murah. Hal tersebut dapat meningkatkan jumlah pembelian pada e-commerce.
Nabela (2020).

Menurut Lee dan Lee (2012) dalam Sajuta et al (2017) berpendapat bahwa
flashsale sebagai saluran distribusi elektronik yang digunakan untuk diskon besar
dalam waktu terbatas untuk pembelian suatu produk.

Flashsale merupakan promosi penjualan, flashsale merupakan alat promosi
dagang vyaitu price off deals dimana diskon dilakukan pada waktu tertentu.
Sedangkan diskon adalah alat promosi konsumen dalam kategori paket harga (cent
off deals). Yang berarti menawarkan penghematan kepada konsumen dari harga
reguler suatu produk Kotler dan Keller, (2012) dalam Nastiti dan Nugroho, (2020).
Karena dalam flashsale terdapat diskon, akan tetapi flashsale memiliki waktu yang
sangat terbatas dan relatif lebih cepat dari diskon pada umumnya. Sajuta,et al. (2017)
menyimpulkan bahwa flashsale dapat membantu industri e-retail untuk
meningkatkan pendapatan penjualan.

Menurut Agrawal dan Sareen dalam Zakiyyah (2018) mengatakan bahwa
penjualan singkat atau flashsale merupakan salah satu bagian dari promosi penjualan
yang memberi pelanggannya penawaran khusus atau diskon untuk produk tertentu
dalam waktu yang terbatas.
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Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa flashsale merupakan
promosi penjualan untuk menarik konsumen yang memberikan diskon dalam waktu
terbatas. Hal tersebut dapat membantu meningkatkan pendapatan penjualan dan
dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk di karenakan waktu yang
mendesak dalam penawarannya serta harga yang lebih murah.

2.5.1

Indikator Flashsale

Menurut Belch & Belch (2018) terdapat beberapa indikator untuk mengukur
variabel flashsale yaitu:

1.

a v

Discount: Besarnya diskon selama promosi dilakukan.
Duration: Periode promosi flashsale.

Frequency: Frekuensi dari promosi flashsale.

Availability: Jumlah produk yang tersedia pada saat flashsale.
Promtion: Promo flashsale yang menarik.

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Wulan (2020), terdapat indikator-
indikator flashsale yang terdapat dalam promosi penjualan, yaitu:

1.

Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam
suatu waktu melalui media promosi penjualan.

Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan
dilakukan.

Waktu promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang dilakukan
oleh perusahaan.

Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang
diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan.

Menurut Devica (2020) terdapat 7 indikator mengenai flashsale, berdasarkan
bentuk persepsi konsumen dapat terjadi melalui beberapa indikator, diantaranya:

1.

w

No ok

Flashsale belanja online merupakan kesepakatan harga yang sangat
menguntungkan konsumen.

Flashsale menawarkan harga produk yang murah.

Harga produk yang ditawarkan pada saat flashsale belanja online tetap
lebih murah meskipun di toko/retaill juga menawarkan promosi harga
diskon.

Produk yang di tawarkan pada saat flashsale produk yang berkualitas.
Produk yang ditwarakan pada saat flashsale bervariasi.

Berbelanja secara online saat flashsale sangat aman.

Berbelanja secara online pada saat flashsale sangat mudah dan praktis.

2.5.2 Tujuan Flashsale

Bagi penjual menurut Hertanto et al, (2020):

1.

Meningkatkan transaksi di e-commerce.



18

2. Meningkatkan jumlah pengunjung di website.

Mendorong penjualan produk.

4. Meningkatkan brand awareness pada merek tertentu untuk meningkatkan
penjualan

5. Alat untuk menentukan jumlah permintaan dan untuk menjangkau lebih
banyak konsumen.

w

2.6 Keputusan Pembelian
2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Armstrong (2016) mendefinisikan bahwa keputusan
pembelian sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how individual,
groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas, or
experiences to satisfy their needs and wants. yang artinya keputusan pembelian
merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,
dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan mereka. Sedangkan Menurut Assauri (Listya et al.,, 2021) keputusan
pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang
mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian atau
keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya. Keputusan pembelian
adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,
tekhnologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people
dan process. Sehingga membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah segala
informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang
akan dibeli (Buchari, Alma 2016). Menurut Kotler dalam Setyawan (2019)
mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau
membeli atau tidak terhadap suatu produk. Dari berbagai faktor yang mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen
slalu mempertimbangkan kualitas , harga dan produk.

Definisi di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses
akhir dari penentuan dan pemilihan berbagai alternatif sebuah produk/jasa yang
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan dari konsumen tersebut.

2.6.2 Faktor-Faktor Pengambilan Keputusan Pembelian

Pengembalian keputusan turut dipengaruhi oleh duukungan dan beberapa
faktor, baik faktor internal (keadan diri) konsumen itu sendiri maupun faktor
eksternal yang di luar kemampuan kendalinya. Dalam Khanti, et al.(2021) terdapat
faktor-faktor yang dimaksud antara lain adalah sebagai berikut:
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Faktor Internal

a.

Motivasi

Motivasi adalah dorongan di dalam diri seseorang untuk melakukan
tindakan dalam rangka mencapai tujuan. Motivasi dalam
pengembalian keputusan dijelaskan melalui needs and wants. Di mana
pengambilan keputusan untuk mengkonsumsi atau tidaknya suatu
produk barang dan jasa sesuai dengan pertimbangan kebutuhan dan
keinginannya atas mafaat yang diberikan oleh produk tersebut.

Gaya Hidup

Gaya hidup merupakan padu padan seseorang antara keinginan
aktualisasi diri terhadap kondisi real dalam perspektif sosial ekonomi
lingkungannya. Gaya hidup seseorang turut mempengaruhi pola
konsumsinya, sehingga berdampak pada permintaan akan suatu
produk.

Persepsi

Persepsi konsumen terhadap suatu produk merupakan tindakan dalam
menafsirkan mutu, fungsi dan manfaat yang ditawarkan kepadanya,
sehingga konsumen memiliki gambaran tersendiri tentang bagaimana
dampak dari produk tersebut apabila digunakan.

Pengalaman

Pengalaman menjadi salah satu faktor internal dalam pengambilan
keputusan konsumen. Melalui pegalaman, konsumen dapat
mempertibangkan apakah akan menggunakan varian produk dari
brand yang sama atau memilih prodduk yang berasal dari brand lain.
Pembelajaran

Perusahaan melalui media digital kini gencar menyajikan aneka
konten pemberitaan dan iklan yang menarik perhatian calon konsumen
sebagai visitornya. Konsumen kini lebih mudah mempelajari aneka
produk yang ditawarkan dari berbagai review di berbagai platform
media seperti website, sosial media, platform e-commerce, dan lain
sebagainya. Konsumen mempelajari produk dengan menganalisis
spesifik produk, efektifitas kegunaan, hingga manfaat dan nilai
ekonomis. Pembelajaran tersebut merupakan bentuk upaya sadar
konsumen dalam mempertimbangkan keputusan untuk memilih atau
menolak aneka produk barang dan jasa yang ditawarkan.

Emosi

Emosi erat dikaitkan dengan keputusan konsumen yang irasional
dalam memilih produk yang ditawarkan tanpa mempertimbangkan
dengan masak manfaat yang diperolehmya. Emosi bersifat cepat,
sehingga keputusan cenderung di ambil dengan cara tergesa-gesa.
Salah satu fenomena yang terjadi adalah penjualan dengan metode
flashsale, dimana penjual menawarkan produk dengan harga murah
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dalam jangka waktu pemasaran yang relatif singkat. Hal ini
menjadikan calon konsumen terbawa emosi untuk segera membeli
sejumlah produk tersebut.

2. Faktor eksternal

a.

Sosial ekonomi
Sosial ekonomi, di mana keadaan keuangan individu sangat
memengaruhi dalam pengambilan keputusan. Individu cenderung
membeli barang dengan kualitas tinggi ketika memiliki uang lebih.
Begitupun sebaliknya ketika keungan menurun, mereka akan mencari
barang yang lebih murah atau bahkan discount.
Budaya
Masyarakat cenderung membeli barang mengikuti lingkungan sekitar
atau tren yang sedang berjalan. Menurut Priansa 2017 Dalam faktor
budaya terbagi menjadi 3 yaitu :
1) Budaya
Faktor budaya menjadi penentu dalam berperilaku, komponennya
terdiri dari nilai, preferensi dan perilaku yang memberikan
pengaruh kepada konsumen.
2) Sub Budaya
Segmen pasar yang penting banyak terbentuk dari sub budaya
sehingga perusahaan dalam merancang program pemasaran
maupun produk yang ingin dipasarkan disesuaikan dengan
kebutuhan sub budaya tersebut.
3) Kelas sosial
Dalam kelas sosial ini memiliki hubungan bagaimana preferensi
produk serta merek yang berbeda dalam banyak hal.

3. Faktor Sosial
Pada faktor sosial terbagi menjadi kelompok acuan, keluarga, serta peran
dan status.

a.

Kelompok Acuan

Kelompok acuan diartikan sebagai kelompok yang mempengaruhi
perilaku konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung.
Kelompok acuan yang mempengaruhi langsung disebut sebagai
kelompok primer seperti keluarga, rekan kerja, tetangga, dan lain
sebagainya yang berinteraksi langsung secara informal dan terus
menerus. Sedangkan kelompok yang mempengaruhi secara tidak
langsung disebut sebagai kelompok sekunder, seperti kelompok
asosiasi perdagangan, keagamaan, dan lainnya yang biasanya interaksi
tersebut secara formal dan cenderung tidak terlalu rutin. Perusahaan
mengidentifikasi siapakan kelompok acuan mereka.
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Keluarga Anggota

Keluarga menjadi acuan primer yang sangat berpengaruh sehingga
keluarga dapat dikatakan sebagai organisasi pembelian konsumen
yang sangat penting. Dalam kehidupan pembeli dibedakan menjadi
dua keluarga yaitu kelompok orientasi yang terdiri dari orang tua dan
saudara kandung. Orang tua memberikan orientasi agama, politik, dan
ekonomi, ambisi pribadi, harga diri, dan cinta. Sedangkan yang paling
berpengaruh terhadap perilaku konsumen yaitu pasangan dan anak.
Perusahaan lebih tertarik pada peran dan pengaruh relatif dari suami,
istri, dan anak-anak dalam membeli produk.

Peran dan Status Kedudukan

Konsumen dalam sebuah kelompok ditentukan oleh peran dan status.
Peran merupakan kegiatan yang dilakukan pelanggan, dari masing-
masing peran tersebut mengharapkan sebuah status.

4. Faktor Pribadi
Dalam faktor pribadi meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan,
keadaan ekonomi. gaya hidup serta kepribadian, dan konsep diri pembeli.

a.

Usia dan Tahap Siklus Hidup

Sepanjang hidupnya konsumen telah mengkonsumsi produk yang
berbeda-beda, konsumsi produk tersebut dibentuk berdasarkan skill
hidup keluarga. Perusahaan biasanya mengklasifikasikan kelompok
dan memilih kelompok tersebut berdasarkan siklus hidup.

Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Profesi atau pekerjaan seseorang akan mempengaruhi pola
konsumsinya. Biasanya perusahaan mengidetifikasikan kelompok
profesi yang memiliki minat tinggi terhadap produk mereka bahkan
perusahaan dapat mengkhususkan produknya terhadap profesi
tertentu. Pilihan produk juga dipengaruhi oleh keadaan ekonomi atau
tingkat penghasilannya. Perusahaan biasanya memperhatikan
penghasilan konsumen, tabungan, dan tingkat suku bungannya.

Gaya Hidup

Gaya hidup didefinisikan sebagai pola atau gaya seseorang yang dapat
terlihat dari aktivitas, minat dan opininya (pendapat). Perusahaan akan
berusaha untuk mencari hubungan antara produk dengan gaya hidup,
agar lebih jelas mengarahkan mereknya.

Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologi manusia yang
menimbulkan tanggapan yang cenderung konsisten secara terus
menerus serta bertahan lama terhadap rangsangan yang ada dalam
lingkungannya. Sedangkan konsep diri biasa diartikan sebagai citra
diri. Pemasar akan berusaha unruk citra merek sesuai dengan citra
pribadi konsumen.
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5. Faktor Psikologis

Faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, serta

keyakinan dan sikap.

a. Motivasi
Kebutuhan konsumen yang muncul karena tekanan biologis seperti
lapar, haus, tidak nyaman disebut sebagai kebutuhan yang bersifat
bogenic. Sedangkan kebutuhan karena tekanan psikologis seperti
pengakuan, penghargaan, rasa keanggotaan kelompok disebut
kebutuhan yang bersifat psychogenic. Kebutuhan-kebutuhan tersebut
akan menjadi motif jika didorong mencapai level intensitas yang
memadai.

b. Persepsi Persepsi
Sebuah proses yang dilakukan konsumen dalam memilih,
mengorganisasi, dan atau menginterpretasikan informasi yang masuk
untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Setiap
konsumen memiliki persepsi yang berbeda-beda atas suatu objek, latar
belakangnya karena perhatian selektif, distorsi selektif, dan ingatan
yang selektif.

c. Pembelajaran Perilaku
Manusia sebagian besar dipengaruhi oleh pembelajaran. Pembelajaran
tersebut dihasilkan dari perpaduan antara pendorong, rangsangan,
isyarat bertindak, tanggapan, serta penguatan.

d. Keyakinan dan sikap
Keyakinan merupakan pemikiran yang dianut konsumen mengenai
gambaran tertentu. Keyakinan tersebut berdasarkan pengetahuan,
pendapat, atau kepercayaan (faith). Keyakinan konsumen terkait
produk dan jasa tertentu akan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Sedangkan sikap (attitude) merupakan evaluasi perasaan
emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan
maupun tidak menguntungkan serta bertahan lama dari konsumen
terhadap satu objek.

e. Tren Pasar
Tren merupakan salah satu faktor eksternal dalam pengambilan
keputusan yang sifatnya dinamis sesuai dengan perubahan zaman dan
pola konsumsi masyarakat.

f. Kelompok sosial
Tempat berinteraksi satu sama lain dapat memengaruhi keputusan
konsumen karena tidak ingin terlihat berbeda maka individu
cenderung membeli barang yang sama agar tidak terlihat berbeda.

Sedangkan Faktor-Faktor Keputusan Pembelian Menurut Deavaj et al dalam
Kuswati dan Amalia (2018) keputusan membeli secara online dipengaruhi oleh:
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1.

2.
3.

Efisiensi untuk pencarian (waktu cepat, mudah dalam penggunaan, baik
dalam usaha pencarian).

a.

Waktu cepat

Menurut Arnita 2020 Waktu yang fleksible merupakan faktor yang
cukup menarik perhatian orang untuk belanja secara online. Karena
transaksi dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja asalkan Kkita
memiliki akses terhadap internet tersebut. Biasanya bila Kkita
melakukan pembelian secara online, tidak membutuhkan waktu yang
lama. Kita hanya cukup memilih barang dari tampilan yang sudah
disediakan di dalam website atau situs toko online tersebut lalu
melakukan transaksi. Sehingga proses pembelian menjadi lebih cepat
karena kita akan lebih fokus dalam memilih barang ketimbang kita
belanja secara fisik mengelilingi mall yang besar tanpa tujuan yang
jelas.

Kemudahan

Menurut Setyarko 2016 faktor kemudahan berkaitan dengan manfaat
penggunaan media online yang mencakup mulai dari kemudahan
akses hingga kemudahan pembayaran sedangkan menurut Rahayu
(2017) kemudahan adalah suatu kondisi dimana konsumen meyakini
bahwa penggunaan teknologi merupakan hal yang mudah dan tidak
memerlukan usaha keras dalam pemakaianya. Pada saat pertama kali
bertransaksi calon pembeli akan mengalami kesulitan karena tidak
tahu cara Dbertransaksi secara online pembeli cenderung
mengurungkan niatnya untuk berbelanja online. Kemudahan
bertransaksi merupakan hal terpenting yang harus diperhatikan oleh
para penyedia atau penjual online, kemudahan ini levelnya bisa jadi
beragam tergantung dari pengguna atau pembeli itu sendiri. Tetapi
tentu ada standart kemudahan yang levelnya sama di semua pengguna,
dan nantinya diharapkan factor krmudahan ini akan berdampak pada
perilaku, yaitu semakin tinggi persepsi seseorang tentang kemudahan
maka semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan teknologi informasi
(Wardoyo & Andi 2017).

Value (harga bersaing dan kualitas baik).
Interaksi (informasi, keamanan, load time, dan navigasi).

2.6.3 Tahap Dalam Proses Pengambilan Keputusan

Menurut Kotler dan Keller (2016) mengatakan bahwa ada beberapa tahap
dalam proses pengambilan keputusan yaitu:

1.

Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

Proses pembelian terjadi ketika konsumen mengenali kebutuhan atau
masalah sehingga konsumen mendapat dorongan untuk memenuhi
kebutuhan tersebut. Para pemasar harus pandai memprediksi dan
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mengikuti apa yang menjadi kebutuhan konsumen. Kebutuhan konsumen
perlu diteliti agar pemasar dapat memenuhi dengan apakah yang
dibutuhkan konsumen, apa yang menyebabkan kebutuhan itu timbul, dan
bagaimana kebutuhan tersebut dapat mendorong konsumen untuk mencari
produk tersebut. Konsumen akan mencari tahu apa yang menjadi
kebutuhan dan keinginannya, baik yang sudah direncanakan maupun yang
timbul secara tiba-tiba. Perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan
keadaan yang sebenarnya, akan membangkitkan timbulnya kebutuhan.
Pencarian Informasi. (information Search)
Setelah konsumen menentukan kebutuhannya, konsumen akan terdorong
untuk mencari informasi sebanyak-sebanyaknya tentang barang atau
produk tersebut. Pencarian informasi dibedakan menjadi dua, yaitu bersifat
aktif dan pasif, pencarian informasi yang bersifat aktif yaitu konsumen
melakukan survey langsung ke tempat belanja umtuk membuat
perbandingan harga dan kualitas produk, sedangkan pencarian informasi
pasif hanya dengan membaca iklan yang tertera tanpa mempunyai rincian
khusus tentang gambaran produk yang diinginkan.
Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)
Evaluasi alternative terdiri dari dua tahap, yaitu menentukan tujuan
pembelian dan menilai dengan cara memilah alternatif pembelian
berdasarkan tujuan pembeliannya. Setelah konsumen mengumpulkan
informasi tentang alternatif terhadap suatu kebutuhan, langkah selanjutnya
konsumen akan mengevaluasi pilihan dan menyimpulkan pilihan pada
alternatif yang ditentukan.
Keputusan Pembelian (Purchase Decision)
Konsumen menentukan pengambilan keputusan tentang kepastian
pembelian produk. Keputusan tersebut menyangkut jenis produk, bentuk
produk, merek, penjual, kualitas dan sebagainya. Konsumen biasanya
dihadapkan pada beberapa pilihan sub keputusan. keputusan pembelian
menurut (Kotler dan Keller 2016) terdiri dari beberapa indikator, antara
lain:
a. Pilihan Produk
Konsumen dapat memutuskan untuk membeli produk atau
menggunakan uang untuk keperluan lain. Dalam hal ini, perusahaan
harus fokus pada orang-orang yang berminat membeli produk dan
alternatif produk yang mereka pertimbangkan. Misalnya: permintaan
produk, jenis varian produk dan kualitas produk.
b. Pilihan Merek
Pembeli harus memutuskan merek mana yang akan dibeli. Setiap
merek memiliki perbedaannya masing-masing. Dalam hal ini,
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih merek.
Misalnya: kepercayaan merek dan popularitas.
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c. Pemilihan Penyalur
Konsumen dapat mengambil keputusan di mana produk atau jasa
tersebut akan dibeli. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang
berbeda-beda dalam menentukan penyalur/ e-commerce mana yang
akan dijadikan pertimbangan dalam melakukan pembelian.

d. Waktu Pembelian
Konsumen dapat membuat keputusan pembelian kapan mereka harus
melakukan pembelian

e. Kuantitas Pembelian
Konsumen bisa menentukan berapa banyak produk yang akan dibeli
sekaligus. Mungkin ada beberapa pembelian. Dalam hal ini,
perusahaan harus menyiapkan kuantitas produk yang sesuai dengan
kebutuhan pembeli. Misalnya: permintaan produk.

f. Metode Pembayaran
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran
yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan
produk atau jasa. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian. Seperti
melakukan metode pembayaran berupa tunai,kredit. Atau sistem COD
pada transaksi e-commerce.

g. E-Payment
Pengertian E-Payment E-payment merupakan model pembayaran yang
memudahkan dan memberikan rasa kenyamanan kepada pengguna
yang akan melakukan seluruh jenis pembayaran. Namun pengguna
hanya memerlukan internet atau jaringan agar transaksi tersebut bisa
berjalan dengan lancar sehingga tidak memerlukan adanya sebuah
pertemuan.

Menurut Pram (2016) E-payment merupakan metode pembayaran yang
memiliki fasilitas internet sebagai sarana perantara. Sehingga sistem E-payment
sangat memudahkan dan membantu masyarakat dalam melakukan pembayaran pada
semua jenis transaksi kapan pun dan dimana pun.

Menurut Nielsen (2016) bahwa E-payment itu sendiri merupakan kegiatan
transaksi yang dilakukan pada seluler, sehingga transaksi yang dilakukan oleh semua
kalangan dapat dilakukan pada satu jenis perangkat saja. 38% banyak orang yang
telah menggunakan layanan aplikasi seluler, dan 47% banyak orang yang
menggunakan transaksi pada perangkat seluler.

Menurut Wahyu dalam Widyatantri (2019) E-payment merupakan sistem
pembayaran yang mendukung pada e-commerce dan memberi keuntungan pada
transaksi bisnis dengan meningkatkan layangan pada pelanggan, peningkatan proses
cash management, hemat waktu dan efisien, transaksi pembayaran dapat dilakukan
kapan saja, dimana saja, dengan berbagai media dan tidak terbatas.
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Berdasarkan definisi e-payment dapat disimpulkan bahwa e-payment
merupakan kegiatan transaksi yang dilakukan pada seluler serta mempermudah dan
membantu konsumen dalam melakukan transaksi kapanpun dan dimanapun.

2.6.4 Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behaviour)

Pemasar wajib memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian
produk. Konsumen akan merasakan tingkat kepuasan setelah membeli suatu produk.
Ada kemungkinan bahwa pembeli merasakan ketidakpuasan setelah melakukan
pembelian, karena factor harga barang yang dianggap terlalu mahal, atau karena
ketidaksesuaian antara ekspetasi dan realitanya tentang produk tersebut. Konsumen
akan membandingkan produk atau jasa yang telah dibeli, dengan produk atau jasa
lain. Hal ini dikarenakan konsumen mengalami ketidak cocokan dengan fasilitas-
fasilitas tertentu pada produk yang telah dibeli, atau membandingkan keunggulan
tentang merek lain. Perilaku ini mempengaruhi pembelian ulang.

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa tahap dalam proses
keputusan pembelian proses pembelian terjadi ketika konsumen mengenali
kebutuhan atau masalah sehingga konsumen mendapat dorongan untuk memenubhi
kebutuhan tersebut lalu konsumen akan terdorong untuk mencari informasi
sebanyak-banyak nya tentang barang atau produk tersebut. Dan konsumen
menentukan pengambilan keputusan tentang kepastian pembelian produk, keputusan
tersebut menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek, penjual, kualitas dan
sebagainya.

Menurut Kotler dalam Agustina (2021) mengatakan bahwa terdapat 3 indikator
dalam menentukan keputusan pembelian, yaitu:

1. Kemantapan pada sebuah produk
Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah satu dari
beberapa alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan
faktor lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli
produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan membangun
semangat konsumen sehingga menjadi penunjang kepuasan konsumen.

2. Kebiasaan dalam membeli produk
Pengulangan sesuatu secara terus menerus dalam melakukan pembelian
produk yang sama. Ketika konsumen telah melakukan keputusan
pembelian dan mereka merassa produk sudah melekat dibenaknya bahkan
manfaat produk sudah dirasakan. Konsumen akan merasa tidak nyaman
jika membeli produk lain.

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk
Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan
aturan (heuristik) pilihan yang sederhana. Heuristik adalah sebuah proses-
proses yang dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah keputusan
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secara cepat yang menggunakan sebuah pedoman umum dalam sebagian
informasi saja.

Belanja online adalah bentuk perdagangan elektronik yang digunakan pada
transaksi business-to-business (B2B) dan business-to-consumer (B2C). Menurut
Deveraj et al dalam setyawan (2019) keputusan membeli secara online dipengaruhi
oleh efisiensi untuk pencarian (waktu cepat, mudah dalam penggunaan, dan usaha
pencarian mudah), value ( harga bersaing dan kualitas baik), dan interaksi (informasi,
keamanan, load time, dan navigasi ).

Kemudahan dalam mencari informasi tergantung dari layout halaman web. Jika
layout cukup jelas, waktu yang diperlukan untuk searching dapat di persingkat,
sehingga usaha untuk searching lebih mudah. Sehingga efisiensi meningkat, nformasi
pada halaman web dihubungkan dengan beberapa komponen teks atau grafis.
Bagaimana dan dimana komponen akan diletakkan mempengaruhi navigasi user dan
interaksi antara user dengan halaman web.

Sedangkan menurut Uddin et al dalam Novan (2020) mengatakan bahwa
terdapat 3 indikator dalam keputusan pembelian, yaitu:

1. Kemantapan atas keputusan pembelian.
2. Cepat dalam memutuskan pembelian.
3. Yakin akan keputusan.

Menurut Deveraj et al dalam Niken & Sri (2018), terdapat 4 indikator terkait
keputusan pembelian yaitu:

1. Keputusan tentang reputasi vendor.

2. Keputusan tentang prioritas pembelian.
3. Kputusan tentang efisiensi pencarian.
4. Keputusan tentang frekuensi transaksi.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Dedhy et al (2017) mengatakan terdapat
4 indikator dalam melakukan keputusan pembelian yaitu:

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk.

2. Memutuskan membeli karena merek tersebut yang paling disukai
pelanggan.

3. Membeli karena ingin dan butuh.

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain.

2.7 Penelitian Terdahulu dan Kerangka Penelitian
2.7.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti terdahulu merupakan salah satu upaya peneliti untuk mencari
perbandingan dan menghindari kesamaan dalam penelitian ini. Maka dalam kajian
pustaka ini peneliti mencantumkan hasil-hasil penelitian terdahulu, sebagai berikut:
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No

Nama peneliti,
Tahun & Judul
Penelitian.

Variabel yang
diteliti

Indikator

Metode
Analisis

Hasil Penelitian

Mega Larasati, 2020.

Pengaruh Gratis
Ongkos Kirim,
Flashsale, dan Iklan
Shopee terhadap
Keputusan
Pembelian.

Variabel
Independent:

X1: Gratis Ongkos
Kirim

X2: Flashsale

X3: Iklan

Variabel Dependen:

Y: Keputusan
Pembelian

Variabel
Independent:

X1: Bonus ongkos
Kirim pada
pembelian produk
tertentu, penawaran
gratis ongkos Kirim
dalam bentuk kupon
dengan maksimal
pembelian, gratis
ongkos kirim secara
berkala, potongan
biaya ongkos kirim
dengan minimal
pembelian tertentu,
undian voucher gratis
ongkos kirim pada
shopee dalam jangka
waktu tertentu, Game
shopee tanam
menawarkan voucher
gratis ongkos Kirim
sebagai hadiah.

X2: Produk flashsale
toko raja sepatu
berkualitas, harga
produk tetap
terjangkau saat tidak
flashsale, keamanan
transaksi saat
flashsale ,kemudahan
berbelanja saat
flashsale.

X3: Konten iklan
daya tarik iklan
produk raja sepatu,
preferensi konsumen
untuk informasi
periklanan produk
toko raja sepatu,
pesan kesan iklan,
keyakinan
konsumenterhadap
informasi periklanan
produk toko raja
sepatu.

Y: Pilihan produk,
pilihan merek,
pemilihan penyalur,
waktu pembelian,
kuantittas pembelian,
cara pembelian.

Analisis
Regresi
Linear
Berganda

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa
gratis ongkos kirim
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian,
flashsale berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian, dan iklan
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Evita Sari, 2022.

Variabel

X1: Gratis ongkos

Analisis

Promosi gratis ongkos
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Nama peneliti, .
No Tahun F:& Judul Varla}be! yang Indikator Metqd_e Hasil Penelitian
. diteliti Analisis
Penelitian.
Pengaruh promo Independent: kirim menarik Regresi kirim tidak berpengaruh
Gratis Ongkos Kirim,|X1: Promo Gratis |perhatian, Gratis Linear positif dan signifikan
Online Customer Ongkos Kirim ongkos kirim Berganda |terhadap keputusan
Review dan Online | X2: Online Customer | memiliki daya tarik, pembelian pada
Customer rating Review Gratis ongkos Kirim marketplace Shopee (sig
terhadap keputusan | X3: Online Customer | membangkitkan =0,073>0,05; =
pembelian pada Rating keinginan membeli, 0,488), (2) Online
marketplace shopee |Variabel Dependent: |Gratis ongkos kirim customer review
(studi kasus pada Keputusan mendorong berpengaruh positif dan
mahasiswa Prodi Pembelian melakukan signifikan terhadap
Manajemen pembelian. keputusan pada
Universitas Hkbp X2: Dapat dipercaya marketplace Shopee (sig
Nommensen Medan) (Trustworthy), Jujur =0,000<0,05;p=
(Honest), Profesional 0,342), (3) Online
(Professional), Customer Rating
Berguna (Useful), berpengaruh positif dan
Menyenangkan, signifikan terhadap
(Likable), Menarik keputusan pembelian
(Interesting), pada marketplace
Kemungkinan untuk Shopee (sig = 0,000 <
membeli dari situs 0,05; B =0,644), (4)
web tersebut (Likely Online Customer
to buy from this Review, dan Online
website) Customer Rating
X3: Layanan, berpengaruh secara
Produk, Operasional simultan dan signifikan
Y: Pengenalan terhadap keputusan
kebutuhan, Pencarian pembelian pada
informasi, Evaluasi marketplace Shopee
Alternatif, Keputusan
pembelian, Perilaku
setelah pembelian.

3. |Wulan Nabila Ardin, | Variabel Independent | X1: Frekuensi Analisis Hasil penelitian
2020. Pengaruh X1: Flashsale Promosi, Kualitas Regresi menunjukkan bahwa
Flash Sale Dan X2: Tagline gratis Promosi, Waktu Linear variabel flashsale (X1)
Tagline “Gratis ongkos kirim. Promosi, Ketepatan |Berganda. |secara signifikan
Ongkir” Shopee Variabel Dependent |atau kesesuaian mempengaruhi
Terhadap Keputusan |Y: Keputusan sasaran promosi keputusan pembelian
Pembelian Impulsif | pembelian implusive. | X2: Familiarity impulsif. Sementara itu,
Secara Online (Studi (Keakraban), itu juga menemukan
Pada Mahasiswa Differentiation bahwa variabel tagline
Pengguna Aplikasi (perbedaan), (X2) tidak berpengaruh
Shopee Di Message of value signifikan terhadap
Universitas Sumatera (pesan atau nilai ) keputusan dari
Utara) Y: Spontanity pembelian impulsif.

(Spontanitas), Power, Namun, baik flashsale
compulsion, dan maupun variabel tagline
intensity. Excitement secara simultan

& Simulation, mempengaruhi
Disregard for keputusan pembelian
consequences. impulsif (Y).

4. |Ariska Pradnya Variabel Independent | X1: Frekuensi Analisis Variabel flashsale
Avrestias, Adrian X1: Flashsale. promosi, Kualitas Regresi berpengaruh signifkan
Azhar Wijanarko, Variabel Dependent | promosi, Waktu Linear terhadap keputusan
M.M. (2021), Y: Keputusan promosi, Ketepatan |Sederhana. |pembelian impulsive
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Nama peneliti, .
No Tahun ?& Judul Varla}be! yang Indikator Metqd_e Hasil Penelitian
. diteliti Analisis
Penelitian.
Pengaruh metode pembelian. atau Kesesuaian pada aplikasi e-
flashsale terhadap promosi. commerce shopee.
keputusan pembelian Y: Spontanity,
impulsive pada e- Power, Compulsion,
commerce shopee and Intensity,
Exicitement and
Stimulation,
Disregard for
Consegences.
5. [Risti Dwi Jayanti Variable X : Variable X : Uji korelasi | Hasil penelitian
(2022) Hubungan X1 : promosi X1 : Pesan promosi, |rank menunjukan bahwa
Promosi dan X2 : kepercayaan media promosi, spearman- |promosi dan
Kepercayaan waktu promosi, rho kepercayaan mempunyai
Terhadap Keputusan |Variable Y : frekuensi promosi hubungan yang
Pembelian di Keputusan pembelian | X2 : integrasi, signifikan terhadap
Tokopedia (Studi kebaikan hati, keputusan pembelian.
Kasus Pada kemampuan
Mahasiswa Fakultas Y : pilihan produk,
Ekonomi dan Bisnis pilihan merek,
Prodi Manajemen pilihan tempat
Angkatan 2017 penyalur, jumlah
Universitas Pakuan pembelian atau
Bogor) kuantitas, waktu
pembelian dan
metode pembayaran.
6. |Andrean Novita Putri | Variabel Independent | X1: Koefisien | Hasil penelitian
dan Purnomo (2020), |(X): Kesesuaian harga Korelasi menunjukan bahwa 1)
Hubungan antara X1: Harga dengan kualitas spearman’s |harga berhubungan
harga, promosi X2: Promosi barang, rank. dengan keputusan
penjualan dan Penjualan keterjangkauan harga pembelian secara online
kualitas pelayanan X3: Kualitas , kesesuaian harga melalui e-commerce
dengan keputusan Pelayanan dengan nilai barang dengan nilai rhigyng =
pembelian secara Variabel Dependent |dan daya saing harga 0,236 dan rype = 0,1214
online melalui e- (Y): X2: Iklan yang dan nilai signifikan =
commerce. Y: Keputusan menarik, potongan 0,000, 2) promosi
Pembelian harga, hadiah yang penjualan tidak
diberikan, dan berhubungan dengan
informasi. keputusan pembelian
X3: Bukti fisik, secara online melalui e-
Reliability, commerce dengan nilai
Tanggapan, Jaminan Thitung =-0,002 dan riper
dan Empati. =0,1214 dan nilai
Y : pengenalan signifikan = 0,969 dan
masalah, evaluasi 3) kualitas pelayanan
alternatif, kepetusan berhubungan dengan
pembelian, perilaku keputusan pembelian
pasca pembelian dan secara online melalui e-
praktis. commerce dengan nilai
Thitung = 0,236 Itapel =
0,1214 dan nilai
signifikan = 0,000
7. |Veronica dewi, Variable X : Variable X : Analisis Produk browsing
Martinus Rukismono |Flashsale Flashsale korelasi memiliki hubungan
(2021) Hubungan Variable Y: Variable Y: kanonik terhadap flashsale, dan
STRATEGI Y1 : produk Y1 : produk impulsive buying
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Nama peneliti, .
No Tahun ?& Judul Varla}be! yang Indikator Metqd_e Hasil Penelitian
. diteliti Analisis
Penelitian.

PROMOSI Flashsale | browsing browsing memiliki hubungan
dengan Produk Y2 : impulsive Y2 : impulsive terhadap flashsale.
Browsing dan buying buying
Impulsive Buying
Konsumen Shopee
Indonesia

8. |Amalina Maryam Variable X : - analisis Pembelian impulsif
Zakiyyah 2018 X1 : flashsale data yang dilakukan saat
PENGARUH Variable Y : menggunak | flash sale dimotivasi
FLASH SALE Keputusan an statistic |baik oleh motif hedonis
TERHADAP Pembelian deskriptif |dan motif utilitarian.
PEMBELIAN Dan terdapat korelasi
IMPULSIF ONLINE yang tidak signifikan
PADA TOKO antara lama waktu
ONLINE mengakses instagram
“PULCHRAGALLE dengan perilaku
RY” pembelian impulsif saat

flash sales

Sumber : Data Sekunder, 2021

Penelitian di atas terdapat persamaan maupun perbedaan dengan penelitian

penulis:

1. Persamaan Penelitian dan Perbedaan Penelitian

Berdasarkan persamaan dari penelitian terdahulu di atas dapat dilihat

bahwa terdapat kesamaan tersebut dimana beberapa penelitian terdahulu
menggunakan flashsale sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian sebagai
variabel terikat.

Berdasarkan pemaparan sebelumnya telah disebutkan persamaan antara

penelitian sekarang dan sebelumnya. Untuk perbedaan penelitian dijelaskan di
bawah ini:

a.

Mega Larasati, (2020): Dalam penelitian ini menggunakan 3 variabel
sebagai variabel independent dimana iklan termasuk dalam variable
tersebut. Serta perbedaan lokasi penelitian dan objek penelitian sedangkan
untuk persamaan pada penelitian ini adalah dimana peneliti menggunakan
flashsale sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian sebagai variabel
dependent.

Evitasari, (2022) : Penelitian ini menggunakan objek online customer
review, online customer rating dan promo gratis ongkos kirim dimana
peneliti sekarang tidak menggunakan online customer review dan online
customer rating sebagai objek penelitian, serta perbedaan lokasi penelitian
dan subjek penelitian.

Wulan Nabila Ardin, (2020) : Dalam penelitian ini terdapat perbedaan
lokasi, objek dan metode penelitian yang berbeda.
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d. Ariska Pradnya Arestias dan Adnan Azhaar Wijanarko M.M, (2021):
Penelitian ini menggunakan variabel dependent keputusan pembelian
impulsif dan metode penelitian yang berbeda.

e. Risti Dwi Jayanti, (2020) : hubungan promosi dan kepercayaan terhadap
keputusan pembelian di tokopedia (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Dan Bisnis Prodi Manajemen Angkatan 2017 Universitas Pakuan
Bogor), dalam penelitian ini terdapat perbedaan dimana peneliti terdahulu
menggunakan 2 variable bebas yaitu promosi dan kepercayaan sedangkan
peneliti sekarang hanya menggunakan 1 variable bebas.

f. Andrean Novita Putri dan Purnomo, (2020). Hubungan antara harga,
promosi penjualan dan kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian
secara online melalui e-commerce. Perbedaan dari penelitian ini adalah
dimana peneliti ini menggunakan 3 variabel dan objek yang berbeda.

g. Veronica dewi, Martinus Rukismono (2021): Hubungan Strategi Promosi
Flashsale Dengan Produk Browsing Dan Impulsive Buying Konsumen
Shopee Indonesia. Dalam penelitian ini terdapat perbedaan antara peneliti
terdahulu dan sekarang di antaranya peneliti terdahulu menggunakan 2
variable terikat, serta lokasi dan subjek yang berbeda.

h. Amalina Maryam Zakiyyah (2018): Pengaruh Flash Sale terhadap
Pembelian Impulsif Online Pada Toko Online “Pulchragallery”, dalam
penelitian ini terdapat perbebdaan antara penelitian terdahulu dan sekarang
di antaranya penelitian terdahulu menggunakan impulsive buying sebagai
X2 serta lokasi dan subjek yang berbeda.

2.7.2 Kerangka Pemikiran

Pada saat pandemi pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan
mencapai 202,6 jiwa, angka tersebut mengalami kenaikan lebih dari 27 juta jiwa atau
setara 15,5 persen pengguna dari tahun sebelumnya. Peningkatan penggunaan
internet ini memberikan dampak begitu besar terhadap perilaku konsumen dalam
melakukan kegiatan pembelian barang atau jasa di online shop. Oleh karena itu,
perilaku konsumen seseorang berubah lebih senang berbelanja online karena
penggunaan aplikasi secara online untuk melakukan transaksi dianggap lebih aman.
Sehingga masyarakat tidak perlu keluar rumah untuk berbelanja, cukup dengan
menggunakan aplikasi yang tersedia. Selain itu aktivitas belanja online mengalami
peningkatan salah satunya perusahaan yang berasal dari China yaitu Miniso.

Berdasarkan data kenaikan jumlah pesanan yang dilansir pada marketers.com
yang menempati peringkat utama yaitu fashion dengan produk tas dan perfume
dimana produk tersebut memiliki presentase yang lebih besar di banding produk
lainnya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa penjualan produk tas termasuk dalam
kategori pemesanan yang paling banyak di cari. Hal tersebut dapat terjadi karena
strategi pemasaran yang dilakukan miniso pada platform e-commerce. pada e-
commerce sendiri menerapkan strategi promosi flashsale hal tersebut dapat
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mempengaruhi masyarakat untuk melakukan pembelian pada produk tersebut dan
menyebabkan meningkatnya penjualan pada Tas miniso.

Peneliti ini menganalisis mengenai flashsale terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan pada uraian pendahuluan dan landasan teori, menurut Wulan (2020)
terdapat indikator-indikator flashsale yang terdapat dalam promosi penjualan yang
bersumber dari indikator menurut Kotler dan Keller dan untuk keputusan pembelian
indikator tersebut diambil dari indikator menurut Kotler dan Keller, dan berdaarkan
uraian penelitian terdahulu menurut Veronica dan Martinus (2021), terdapat
kesamaan antara variable X sebagai flashsale dan metode analisa yang digunakan
menggunakan analisa korelasi yang dimana hasil penelitian nya yaitu produk
browsing memiliki hubungan terhadap flashsale, serta impulsive buying memiliki
hubungan terhadap flashsale dimana keduanya sama memiliki hubungan terhadap
flashsale. Terdapat pula perbedaan pada variable Y dimana peneliti terdahulu
menggunakan impulsive buying sebagai variable Y.

Untuk memperjelas kerangka berpikir di atas, maka dapat digambarkan dalam
sebuah skema sebagai berikut:

Toko Miniso Pada Platform
E-Commerce

v

Meningkatnya pengguna internet
pada saat pandemi

v

Perubahan Perilaku

v

| Belanja online meningkat |

v

Analisis Korelasi Spearman Rank

|
v v

Flashsale (X) Keputusan Pembelian (Y)

- Frekuensi Promosi - Pemilihan produk
- Kualitas Promosi - Pemilihan Merek
- Waktu Promosi - Pemilihan penyalur
- Ketetapan dan Kesesuaian “L Waktu Pembelian

Sasaran - Kuantitas Pembelian

Kotler dan Keller (2016) - Pemilihan metode Pembayaran

Kotler dan Keller (2016)

| |
; }

Adanya Hubungan Tidak adanya Hubungan

Gambar 2.1 Skema Kerangka Berpikir
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Pada penelitian ini peneliti hanya menggunakan 3 indikator dimana ketiga
indikator tersebut sangat tepat untuk pembelian produk pada ecommerce, indikator
tersebut adalah pilihan produk, pilihan penyalur dan metode pembayaran.

Hal tersebut disebabkan karena pada saat konsumen memutuskan untuk
membeli suatu produk, konsumen akan memilih produk yang akan di pilih setelah
memutuskan pilihan produk, konsumen akan memutuskan pilihan penyalur, contoh
seperti konsumen memilih jenis variasi tas miniso lalu konsumen akan memilih
tempat dimana konsumen akan membeli tas tersebut selanjutnya konsumen akan
memutuskan metode pebayaran apa yang akan digunakan, seperti menggunakan
debit, COD atau kredit.

Pada penelitian ini peneliti tidak menggunakan indikator pemilihan merek,
waktu pembelian dan kuantitas pembelian karena peneliti sudah menentukan merek
dalam produk tas tersebut yaitu miniso, untuk waktu pembelian sudah ditentukan
oleh pihak e-commerce pada jam-jam tertentu, dan untuk kuantitas pembelian
dimana pihak e-commerce pada saat flashsale sudah menentukan kuantitas produk
yang akan di jual. Pembelian masing-masing produk flashsale hanya dapat dilakukan
untuk maksimal 1 (satu) kali check-out per pengguna.

Berdasarkan kerangka berpikir maka peneliti merumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut: Terdapat hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian.



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan
metode penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif, Menurut Sugiyono (2018)
metode penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel atau lebih
dengan menggunakan data berupa angka sebagai alat untuk menganalisis hubungan
antar variabel yang ingin diketahui dalam penelitian ini. dan mencari peranan,
pengaruh dan hubungan yang bersifat sebab-akibat, yaitu antara variabel bebas
(Independent) dan variabel terikat (Dependent), adapun variabel yang di hubungkan
dalam penelitian ini adalah variable yang terdiri dari variable flashsale (X) dan
variabel keputusan pembelian ().

3.2 Objek, Unit Analisis, dan Lokasi Penelitian

Objek Penelitian yang penulis teliti adalah variabel independen flashsale (X)
dan keputusan pembelian sebagai variabel dependent ()

Penelitian ini menggunakan unit analisis individual, yang menjadi objeknya
merupakan Mahasiswa maupun Mahasiswi Universitas Pakuan Bogor Fakultas
Ekonomi & Bisnis yang pernah berbelanja online pada platform e-commerce dan
melakukan pembelian produk tas miniso.

Lokasi penelitian adalah dimana penelitian dilakukan. Yakni pada Mahasiswa/
Mahasiswi  Universitas Pakuan Bogor Fakultas Ekonomi & Bisnis Lokasi yang
dipilih dalam penelitian ini Di Universitas Pakuan Bogor yang bertempat di
Jl.pakuan 452, Tegalega, Bogor Tengah, Kota Bogor, Jawa Barat, 16143.

3.3 Jenis Sumber Data Penelitian
3.3.1 Jenis Data Penelitian

Jenis data bila dilihat dari sumber data terdapat dua sumber yaitu sumber
primer dan sumber sekunder. Jenis data yang berdasarkan sifatnya yakni kuantitatif
dengan menggunakan skala ordinal penelitian ini sumber data yang digunakannya
yaitu sumber data primer dan data sekunder.

3.3.2 Sumber Data Penelitian

1. Data Primer
Menurut Sugiyono (2018), Data primer adalah data yang diperoleh dari angket
yang dibagikan kepada responden, kemudian responden menjawab pertanyaan
sistematis dengan pilihan jawaban yang telah tersedia. Hal tersebut dapat
disimpulkan bahwa kegiatan pengumpulan data yang dilakukan secara langsung,
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jelas dan nyata di lokasi penelitian pada Mahasiswa/i aktif Universitas Pakuan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis.

2. Data Sekunder
Menurut Sugiyono (2018), Data yang diberikan secara tidak langsung kepada
pengumpul data. Diperoleh melalui situs-situs web resmi yang menyajikan data
pendukung dalam penelitian ini.

3.4 Operasional Variabel

Tabel 3.1 Operasional variabel dari “Hubungan Flashsale Terhadap Keputusan
Pembelian Tas Miniso pada Platform E-Commerce ”

Variabel Dimensi Indikator Skala
Pengukuran

Flashsale Seberapa sering suatu promosi Ordinal

dilakukan sehingga dapat

Frekuensi Promosi meninggalkan kesan dan mencapai
kesadaran tertentu dibenak
konsumen.

Seberapa baik suatu promosi Ordinal

Kualitas Promosi dilakukan oleh perusahaan

Durasi flashsale

2. Seberapa lamanya atau tenggang
waktu suatu promosi dilakukan Ordinal
untuk menarik minat konsumen.

Ketetapan atau kesesuaian | Jangkauan pasar sasaran/ target pasar.

=

Waktu promosi

sasaran promosi. Ordinal
Keputusan Pemilihan produk Pemilihan produk Tas miniso untuk

Pembelian memenuhi kebutuhan Ordinal

Pemilihan penyalur Konsumen mengambil keputusa_m _
pada tempat dimana produk atau jasa Ordinal

tersebut akan dibeli.
Pemilihan metode Pemilihan metode atau cara Ordinal
pembayaran pembayaran suatu produk.

3.5 Metode Penarikan Sampel

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non-Probability Sampling
menurut (Sugiyono, 2017), Teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan
peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk
dipilih menjadi sampel. Dengan penarikan sampel menggunakan purposive sampling
yaitu teknik pengambilan sampel data yang didasarkan pada pertimbangan tertentu,
populasi penelitian tersebut ditetapkan berdasarkan Kkriteria spesifik yang sudah
ditetapkan. Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Mahasiswa/i aktif
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan yang pernah melakukan pembelian
tas miniso pada platform e-commerce.

Untuk menggunakan besarnya ukuran sampel yang diambil dari populasi
peneliti menggunakan:

Rumus Slovin:



37

. N
1+ N €2
3.607

n:

1+3.685 €12
n = 97,35, (dibulatkan menjadi 100 responden)

Keterangan:
n = Jumlah Sampel.

N = Jumlah Populasi diambil dari jumlah mahasiswa aktif semester ganjil tahun
2021 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan.
e = Batas kesalahan dalam pengambilan sampel 10%

Jumlah populasi (N) sebesar 3.697 diperoleh dari jumlah mahasiswal/i aktif
semester ganjil tahun 2021 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan.
Peneliti mengambil sampel dari Mahasiswa/Mahasiswi Aktif Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Pakuan Bogor yang pernah melakukan pembelian tas miniso
melalui platform e-commerce sebanyak 100 responden secara proposional dengan
metode penarikan sampel purposive.

Tabel 3.2 Data Mahasiswa/Mahasiswi Aktif Semester Ganjil tahun 2021 Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan.

Fakultas Program Studi Jumlah Mahasiswa/i aktif Sampel (Quota)
Ekonomi dan Bisnis Manajemen 2415 85
Akuntansi 1271 14
Bisnis Digital 11 1
Total Keseluruhan Populasi 3697 100

Sumber: data sekunder, pddikti.kemdikbud.go.id,2021

Untuk menentukan sampel dalam penelitian ini menggunakan quota sampling
yang artinya menurut sugiyono (2016) Teknik untuk menentukan sampel dari
populasi yang mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah (quota) yang di ingingkan.
Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang di tentukan akan di teliti sebanyak 85
sampel untuk manajemen, 14 sampel untuk akuntansi dan 1 sampel untuk bisnis
digital dengan total keseluruhan populasi yaitu 100 sampel sesuai dengan jumlah
yang ingin ditentukan oleh peneliti.

3.6 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dimaksudkan untuk memperoleh informasi yang
relevan, akurat dan reliable. Teknik pengumpulan data yang dilakukan adalah
sebagai berikut:

1. Data Premier
a. Teknik Wawancara
Memperoleh dengan cara tanya jawab langsung antara peneliti dan
mahasiswa/i FEB Universitas Pakuan yang aktif dalam media sosial dan
pernah melakukan pembelian produk tas miniso.
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b. Teknik Kuesioner
Menyebarkan daftar pertanyaan melalui google form kepala Mahasiswa/i
aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan yang bertujuan untuk
mendapatkan data dan informasi mengenai flashsale terhadap keputusan
pembelian.
Skala pengukuran yang digunakan pada kuesioner untuk penelitian ini
menggunakan skala ordinal. Menurut Sugiyono, (2017) skala ordinal
merupakan skala pengukuran yang tidak hanya menyatakan kategori, tetapi
juga menyatakan peringkat yang diukur dengan tujuan untuk memberikan
informasi berupa nilai pada jawaban.
Berikut kategori rating scale untuk mengukur jawaban responden terhadap
fenomena yang diteliti.

Tabel 3.3 Rating Scale

Kategori Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber sugiyono (2017)

c. Teknik Observasi
Mengamati secara langsung atau tidak langsung secara jelas dan mengambil
suatu data yang dibutuhkan untuk melakukan penelitian.

Data Sekunder

Diperoleh dari sumber yang sudah ada baik secara online seprti media massa

online internet berupa situs website maupun offline yang berkaitan dengan

penelitian ini.

Metode Pengolahan Data/ Analisis Data

Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2017) menyatakan bahwa secara efektif validitas berarti

instrumen yang dapat digunakan untuk mengukur pengukuran yang sebenarnya.

Pengujian validitas dilakukan menggunakan dengan jumlah minimal 30

responden dikarenakan agar hasil pengujian mendekati kurva normal. Uji

validitas dilakukan terhadap 30 responden, maka ada dua nilai df yang bisa

diambil yaitu :

a. df=n(30) — rygpe = 0,349

b. df =n-2 — (30- 2) = 28 — maka rpe = 0,361

Dengan syarat-syarat yang harus dipenuhi, sebagai berikut:

a. Jikar> 0,30 maka item-item pernyataan dari kuesioner di anggap valid.

b. Jika r < 0,30 maka item-item pernyataan dari kuesioner di anggap tidak
valid.
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Uji Reliabilitas
Menurut Sugiyono, (2017) Menyatakan uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil
pengukuran dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data
yang sama. Uji reliabilitas ini dilakukan pada jumlah responden yang sama
dengan minimal 30 responden. Pengajuan reliabilitas intrumen dilakukan dengan
menggunakan teknik formula Alpha Cronbach.
Berikut rumus Alpha Cronbach (a):

k4 _LIS%

=5 1-%

Dengan Keterangan:

a = koefisien reabilitas yang dicari

k = jumlah butir pertayaan

SZ = varian butir pertanyaan

S = varian skor total.

Menurut Sugiyono, (2017) terdapat syarat-syarat yang harus memenuhi kriteria

reliabilitas, sebagai berikut:

a. Jika a > 0,60 maka semua item-item instrumen yang digunakan dalam
penelitian diskatakan reliabel.

b. Jika a < 0,60 maka semua item-item instrumen yang digunakan dalam
penelitian dikatakan tidak reliabel.

Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2017) mendefinisikan analisis deskriptif adalah analisis

yang dilakukan untuk mengetahui keberadaan variable mandiri, baik hanya pada

satu variable atau lebih (variable yang berdiri sendiri atau variable bebas) tanpa

membuat perbandingan variabel itu sendiri dan mencari hubungan dengan

variable lain. analisis deskriptif merupakan teknik analisis data untuk

menjelaskan data secara umumatau generalisasi, dengan menghitung nilai

minimum, nilai maksimum, nilai rata-rata, dan standar deviasi.

Dalam angket penelitian, terdapat 21 pertanyaan dimana 9 pertanyaan untuk

variable flashsale dan 13 pertanyaan untuk variable keputusan pembelian yang

masing-masing pertanyaan memiliki 5 alternatif jawaban, yaitu :

Untuk jawaban “Sangat Setuju” memiliki skor 5

Untuk jawaban “Setuju” memiliki skor 4

Untuk jawaban “Kurang Setuju” memiliki skor 3

Untuk jawaban “Tidak Setuju” memiliki skor 2

Untuk jawaban “Sangat Tidak Setuju” memiliki skor 1

Setelah data diolah kemudian data dianalisis menggunakan analisis deskriptif

dengan rumus :

® o0 o

Skor Total T Hasil Respond
Total Tanggapan Responden = >X°7 "0 18nggapan Hasil RESPONGEN 41 o

Skor Ideal

Skor ldeal = Skor tertinggi x Jumlah responden
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Untuk melihat hasil dari skor total setiap variabel, dapat dilihat pada persentase
dalam garis kontinum sebagai berikut:
0% 20% 40% 60% 80%  100%
| 1 1 | 1 |

Sangat tidak baik | cukup baik sangat
tidak baik baik baik

Sumber : Sugiyono (2015)

4. Analisis Koefisien Korelasi Rank Spearman
Menurut Ghozali (2018) analisis korelasi bertujuan untuk mengatur kekuatan
asosiasi (hubungan) linear antara dua variabel. Korelasi tidak menunjukan
hubungan fungsionalatau dengan kata lain analisis korelasi tidak membedakan
antara variabel dependent dengan variabel independent.
Untuk memberikan interpretasi koefisien korelasinya maka penulis
menggunakan pedoman sebagai berikut:

Tabel 3.4 Pedoman untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi

0,00 - 0,199 Sangat rendah
0,20 -0,399 Rendah
0,40 — 0,599 Sedang
0,60 —0,799 Kuat
0,80-0,999 Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono (2018)

Uji korelasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah koefisien korelasi
peringkat spearman. Menurut Sugiyono, (2018) Korelasi peringkat spearman
digunakan untuk mencari hubungan atau untuk menguji signifikan hipotesis
asosiasi jika masing-masing variabel yang dihubungkan berbentuk ordinal, dan
antar variabel tidak boleh sama.

Dengan rumus korelasi rank spearman sebagai berikut:

6y.d?
T nn?-1)

Keterangan:

r = Koefisien korelasi rank spearman
d;— Selisih rank X dan Y

n = Jumlah responden.

3.8 Uji Hipotesis Koefisien Korelasi

Dalam penelitian terdapat hipotesis untuk membuktikan adanya hubungan atau
korelasi antara flashsale dengan keputusan. Uji yang digunakan untuk mengetahui
ada tidaknya hubungan antara variabel independent (flashsale) terhadap variabel
dependent (keputusan pembelian). Langkah-langkah dalam menentukan uji hipotesis
untuk korelasi:
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1. Menentukan Formula untuk hipotesisnya
HO : p = 0 — tidak ada hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian.

Ha : p # 0 — terdapat hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian.

2. Taraf nyata yang digunakan 5%
3. Apabila nilai thiwng > Tinqtabel maka terdapat hubungan yang positif secara

individual antara variabel independent dan variabel dependent

Sebaliknya jika nilai thiwng < -T1/24 tabel maka terdapat hubungan yang negatif
secara individual antara variabel independent dan variabel dependent

Menentukan statistik uji dengan rumus.

r n—

Rumus:t = —

1-72

N

Untuk memudahkan perhitungan digunakan tools SPSS versi 22



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Perusahaan Miniso
4.1.1 Sejarah Miniso

Miniso merupakan Perusahaan yang berasal dari Guangdong, China dengan
merek designer yang berasal dari jepang, didirikan bersama oleh perancang Jepang
yang bernama Mr. Miyako Junya dan pengusaha muda Cina Mr. Ye Guofu di tokyo,
Jepang. Miniso berpengaruh teguh pada filsofi hidup, yaitu “Kesederhanaan, sifat
dan Kualitas yang baik” dan proposisi merek “kembali ke alam”. Perusahaan ini
mendapatkan popularitas di antara konsumen untuk memperbarui produk setiap tujuh
hari, harga yang murah, dan menargetkan pada produk konsumen. Miniso dijalankan
oleh Miniso Industries Cp., Ltd, pada tahun 2013. Miniso telah hadir di Indonesia
sejak tahun 2016 dan memiliki lebih dari 171 gerai yang tersebar di seluruh
Nusantara (Maketeers.com,2020)

Miniso merupakan salah satu peritel modern di Asia yang sangat agresif dalam
mengembangkann pasar mereka di kawasan Asia saat ini. Indonesia menjadi salah
satu negara yang potensial bagi Miniso dalam mengembangkan jaringan ritel mereka
di kawasan Asia Tenggara. Sebagai peritel modern Miniso mempunyai konsep home
and lifestyle, yang mana miniso menjual produk seperti peralatan dan perlengkapan
rumah tangga dan fashion seperti tas dengan berbagai jenis tas seperti tas selempang,
tas selempang rantai, tas serut, handbag, tas pinggang, maupun aksesories lainnya.
(industri.kontan.co.id, 2017)

Miniso terus mengembangkan usaha bisnisnya di Indonesua dengan membuka
Official Shop di platform e-commerce sejak mei 2019 dan melakukan optimasi
bisnisnya melalui kerja sama dengan Jet-Commerce. MINISO memanfaatkan
layanan Order Fulfillment atau pengelolaan pesanan milik Jet Commerce untuk
membantu mengatur setiap proses pesanan yang terjadi dari mulai pengelolaan
pesanan, pengemasan pesanan, pengelolaan pengiriman melalui mitra logistik Jet
Commerce, hingga proses pengembalian jika ada pesanan yang bermasalah. Dalam
kerja samanya dengan Jet Commerce, MINISO juga menggunakan layanan
Inventory Management atau pengelolaan inventaris untuk membantu proses
pengelolaan Stock Keeping Unit (SKU) produk-produknya. Mulai dari
mengoptimalkan strategi penjualan MINISO di berbagai platform e-commerce,
hingga menganalisa data inventaris dan penjualan produk MINISO dengan
menggunakan Warehouse & Order Management System yang terintegrasi dengan
berbagai platform e-commerce, sehingga turut memudahkan proses pemantauan dan
pelacakan setiap produk yang dipesan
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Melalui platform e-commerce dan Jet-commerce dapat menjangkau konsumen

lebih luas dan berada di daerah dimana toko offline miniso belum tersedia. Dengan
di dukung oleh akses internet serta penggunaan smartphone yang terus meningkat,
semakin memudahkan masyrakat untuk berbelanja secara online. (Kontan.co.id,
2020)

4.1.2 Visi dan Misi

Demi tercapainya budaya organisasi yang unggul dan mampu fokus pada

tujuan yang ingin dicapai. Miniso memiliki Visi dan Misi sebagai berikut.

1.

Visi

Memberikan pengalaman belanja yang menyenangan kepada pelanggan. Untuk
menjadikan Miniso sebagai salah satu merek teratas di Indonesia

Misi

Produk yang terjangkau, produk dengan banyak desain, modis dan memberikan
kebahagiaan untuk pengalaman belanja pada pelanggan.

Logo Miniso

Sumber : http://www.miniso.com/, 2023
Gambar 4.1 Logo Miniso

Filosopi logo miniso dengan simple dan modern ini dapat dilihat di tas belanja
miniso yang menonjolkan konsep berbelanja itu sendiri. Dari simbol pada logo
mencerminkan ekspresi dari konsep kualitas pelayanan Miniso kepada
pelanggan. “kebahagiaan itu adalah baik” esesnsi dari kehidupan adalah
mengejar kebahagiaan itu sendiri, marilah kita hidup dengan kebahagiaan dan
menikmati setiap segi kehidupan yang ada.

4.2 Hasil Penelitian
4.2.1 Uji Validitas dan Reabilitas

Table 4.1 Hasil Uji Validitas Variable Flashsale (X)

No Butir R Hitung R Tabel Satuan
1 0.511 0,361 Valid
2 0,488 0,361 Valid
3 0,451 0,361 Valid
4 0,429 0,361 Valid
5 0,613 0,361 Valid
6 0,507 0,361 Valid
7 0,481 0,361 Valid
8 0,487 0,361 Valid
9 0,381 0,361 Valid

Sumber: Hasil olahan data dan angket melalui SPSS Versi 22


http://www.miniso.com/
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Berdasarkan hasil uji Validitas yang dilakukan terhadap item pertanyaan dari
variable Flashsale didapatkan 9 (sembilan) item pertanyaan dinyatakan Valid karena
Rhnitung lebih besar dari Reapel.

Tabel 4.2 Uji Validititas Variable Keputusan Pembelian (Y)

R Butir R Hitung R Tabel Satuan
1 0,542 0,361 Valid
2 0,642 0,361 Valid
3 0,747 0,361 Valid
4 0,590 0,361 Valid
5 0,698 0,361 Valid
6 0,601 0,361 Valid
7 0,702 0,361 Valid
8 0,456 0,361 Valid
9 0,449 0,361 Valid
10 0,585 0,361 Valid
11 0,715 0,361 Valid
12 0,666 0,361 Valid
13 0,671 0,361 Valid

Sumber : Hasil olahan data angket melalui SPSS Versi 22

Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan terhadap item pernyataan dari
variable Keputusan Pembelian didapatkan 13 (Tiga Belas) item pernyataan yang
dinyatakan valid karena Rhiwung l€bih besar dari Reapel.

4.2.2 Uji Reliabilitas
Table 4.3 Hasil Uji Reliabilitas Flashsale (X) dan Keputusan Pembelian ()

Variable Cronbach’s Alpha Item | Cronbach’s Alpha Item Keterangan
Flashsale (X) 0,638 0,60 Reliable

Keputusan 0,870 0,60 Reliable
Pembelian ()

Sumber : Hasil olahan data angket melalui SPSS Versi 22

Berdasarkan hasil dari pengujian reliabilitas untuk variable Flashsale (X) dan
Keputusan Pembelian () dapat dinyatakan reliable memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dari 0,60

4.2.3 Karakteristik Responden

Karakteristik responden digunakan untuk mengetahui keragaman dari
responden berdasarkan usia, jenis kelamin, sudah berapa kali melakukan pembelian
di e-commerce, pendapatan perbulan dan rata-rata pengeluaran berbelanja di e-
commerce. Berikut hasil data karakteristik responden berjumlah 100 orang yang
merupakan Mahasiswa/i Aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Prodi Manajemen
Universitas Pakuan Bogor.

1. Jenis Kelamin Responden

Table 4.4 Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase(%)
1 Laki-Laki 15 15
2 Perempuan 85 85
Jumlah 100 100

Sumber : Data Kuesioner diolah 2023
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4.

Berdasarkan Tabel diatas dapat dilihat responden laki-laki sebanyak 15 orang
(15%) sedangkan responden perempuan sebanyak 85 orang (85%). Hal ini
menunjukan bahwa responden perempuan lebih dominan dibandingkan laki-laki.
E- commerce yang digunakan

Table 4.5 e-commerce yang digunakan

No e-commerce Frekuensi | Persentase(%)
1 Tokopedia 21 21
2 Shopee 53 53
3 Bukalapak 13 13
4 Lazada 9 9
5 Lainnya 4 4
Jumlah 100 100

Sumber : Data Kuesioner diolah 2023

Berdasarkan Tabel di atas dapat dilihat bahwa responden menggunakan e-
commerce Tokopedia sebanyak 21 orang (21%), Shopee sebanyak 53 orang
(53%), Bukalapak sebanyak 13 orang (13%), Lazada sebanyak 9 orang (9%) dan
lainnya sebanyak 4 orang (4%). Hal tersebut dapat diketahui bahwa rata-rata
responden menggunakan Shopee sebagai e-commerce yang digunakan untuk
berbelanja online sebanyak 53 responden.

Frekuensi Pembelian di e-commerce per-bulan.

Table 4.6 Frekuensi pembelian di e-commerce perbulan.

No Pembelian di e- Frekuensi | Persentase (%)
commerce

1 1 5 5

2 2 25 25

3 3 38 38

4 4 11 11

5 >5 21 21
Jumlah 100 100

Sumber : Data Kuesioner diolah 2023

Berdasarkan Tabel diatas dapat dilihat responden berbelanja di E-commerce
sebanyak 1 kali 5 orang (5%), 2 kali sebanyak 25 orang (25%), 3 kali sebanyak
38 orang (38%), 4 kali sebanyak 11 orang (11%) lebih dari 5 kali sebanyak 21
orang (21%). Hal ini dapat menunjukan bahwa rata-rata responden berbelanja di
e-commerce sebanyak 3 kali setiap bulannya.
Pendapatan Uang Saku Mahasiswa/i Perbulan

Table 4.7 Pendapatan uang saku mahasiswa/i perbulan

No Pendapatan Perbulan Frekuensi | Persentase(%)
1 <1 juta 30 30
2 Rp 1 Juta- Rp 2 Juta 45 45
3 Rp 2,1 Juta- Rp 3 Juta 17 17
4 Rp 3,1 Juta — Rp 4 Juta 5 5
5 >4 Juta 3 3
Jumlah 100 100

Sumber : Data Kuesioner Diolah 2023
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Berdasarkan Tabel diatas dapat dilihat bahwa pendapatan uang saku mahasiswa/i
perbulan yaitu kurang dari 1.000.000 sebanyak 30 orang (30%), Rp 1.000.000-
Rp 2.000.000 sebanyak 45 orang (45%), Rp 2.100.000-Rp.3.000.000 sebanyak
17 orang (17%), Rp 3.100.000-Rp 4.000.000 sebanyak 5 orang (5%) dan lebih
dari Rp.4.000.000 sebanyak 3 orang (3%). Hal ini menyatakan bahwa
pendapatan uang saku yang di dapat oleh mahasiswa/i perbulan dominan
Rp.1.000.000-Rp.2.000.000
5. Rata-Rata pengeluaran berbelanja di E-commerce
Table 4.8 Rata-Rata pengeluaran berbelanja di E-commerce.

No Rata-Rata Pengeluaran Frekuensi Persentase(%)

1 Rp.200 Ribu-Rp 499 Ribu 79 79

2 Rp 500 Ribu — Rp 999 Ribu 17 17

3 Rp 1 Juta — Rp 2 Juta 4 4

4 > 2 Juta - -
Jumlah 100 100

Sumber : Data Kuesioner diolah 2023

Berdasarkan Tabel diatas dapat dilihat responden mengeluarkan uang untuk
berbelanja di e-commerce Rp.200.000-Rp.499.000 sebanyak 79 orang (79%), Rp
500.000-Rp 999.000 sebanyak 17 orang (17%), Rp.1.000.000-Rp.2.000.000
sebanyak 4 orang (4%). Hal ini menyatakan bahwa rata-rata pengeluaran
responden untuk berbelanja di e-commerce sebanyak Rp.200.000-Rp.499.000.

4.3 Hasil dan Pembahasan
4.3.1 Pendapat Responden Mengenai Flashsale di e-commerce (Variable X)

Flashsale di E-commerce melalui pernyataan-pernyataan di dalam kuesioner,
hasil jawaban responden mencakup pilihan sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak
setuju, hingga sangat tidak setuju

1. Frekuensi Promosi

Table 4.9 Jawaban Responden mengenai pernyataan. Berbelanja
Tas Miniso karena adanya flashsale sebanyak 3 x sehari

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total Persentase(%)

Sangat setuju 5 33 195 33
Setuju 4 59 236 59

Kurang Setuju 3 2 6 2

Tidak Setuju 2 - - -

Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 437 100

Total tanggapan responden | 87,4

Sumber : data kuesioner diolah pada 2023

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 39 orang dengan
presentase 39%, menjawab setuju sebanyak 59 orang dengan persentase 59%,
yang menjawab kurang setuju sebanyak 2 orang dengan persentase 2%, dan
tidak ada tidak setuju dan sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 437.
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kor total t hasil
Total Tanggapan Responden = SkO"total _tanggapan _hasil responden ..

skor ideal

_ 437

= X100 %

5> 100

87,4%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja tas miniso karena adanya flashsale sebanyak 3x sehari adalah sebesar
87,4%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju berbelanja tas
miniso karena adanya flashsale sebanyak 3x sehari, karena berada pada skala

kontinum 80%-100%

S I
0% 20% 40% 60% 80% 87,4% 100%

Table 4.10 Jawaban responden mengenai pernyataan Berbelanja tas miniso
pada saat flashsale di saat harbolnas (hari belanja online nasional) atau
bigsale yang dilakukan sebulan sekali.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor total Persentase (%)
Sangat setuju 5 42 210 42
Setuju 4 57 228 57
Kurang Setuju 3 1 3 1
Tidak Setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 441 100
Total tanggapan responden 88,2

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 42 orang dengan
presentase 42%, menjawab setuju sebanyak 57 orang dengan persentase 57 %,
yang menjawab kurang setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1%, dan
tidak ada tidak setuju dan sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 441.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

= M 0w

5x100
=88,2%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja tas miniso pada saat flashsale di saat harbolnas (hari belanja online
nasional) atau bigsale yang dilakukan sebulan sekali sebanyak 88,2%. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju berbelanja tas miniso pada
saat flashsale di saat harbolnas (hari belanja online nasional) atau bigsale yang
dilakukan sebulan sekali, karena berada pada karena berada pada skala kontinum

80%-100%.

| I
0% 20% 40% 60% 80% 88,2% 100%




2.

Kualitas Promosi

Table 4.11 jawaban responden mengenai pernyataan “Flashsale yang dilakukan
oleh e-commerce membuat saya tertarik untuk melakukan transaksi dan membeli
produk tas miniso dikarenakan harga produk yang ditawarkan pada
saat flashsale lebih murah.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor total | Persentase (%)
Sangat setuju 5 55 275 55
Setuju 4 44 176 44
Kurang Setuju 3 1 3 1
Tidak Setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 454 100
Total tanggapan responden 90,8
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Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 55 orang dengan
presentase 55%, menjawab setuju sebanyak 44 orang dengan persentase 44%,
kurang setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1%, dan tidak ada yang
menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 454.

Total Tanggapan Responden - Skor total tanggapan hasil responden X100 %
skor ideal
_ 454
= X100 %
5>100
=90,8%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
Flashsale yang dilakukan oleh e-commerce membuat saya tertarik untuk
melakukan transaksi dan membeli produk tas miniso dikarenakan harga produk
yang ditawarkan pada saat flashsale lebih murah sebanyak 90,8%. Hal tersebut
menunjukan bahwa responden sangat setuju karena berada pada skala kontinum
80%-100%.

40%  60% 80% 90,8% 100%

0 20%

Table 4.12 Jawaban responden mengenai pernyataan berbelanja pada
saat flashsale dikarenakan sangat aman dari aspek keaslian produk,
metode pembayaran dan proses pengiriman,

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total | Persentase (%)
Sangat setuju 5 54 270 54
Setuju 4 43 172 43
Kurang Setuju 3 1 3 1
Tidak Setuju 2 2 4 2
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 449 100
Total tanggapan responden 89,8

Sumber : data kuesioner di olah pada 2023



49

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 54 orang dengan
presentase 54%, menjawab setuju sebanyak 43 orang dengan persentase 43%,
kurang setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1%, yang menjawab tidak
setuju 2 orang dengan persentase 2% dan tidak ada yang menjawab sangat tidak
setuju, dengan nilai skor total 449.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

449

5> 100
=89,8%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja pada saat flashsale dikarenakan sangat aman dari aspek keaslian
produk, metode pembayaran dan proses pengiriman sebanyak 89,8%. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju karena berada pada skala
kontinum 80%-100%

N

0% 20% 40% 60% 80% 89,8%  100%

*100 %

Table 4.13 jawaban responden mengenai pernyataan Produk yang ditawarkan pada

saat flashsale belanja online merupakan produk yang berkualitas.

Jawaban responden Skor Jumlah | Skor total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 49 245 49
Setuju 4 49 196 49
Kurang Setuju 3 2 6 2
Tidak Setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 447 100
Total tanggapan responden 89,4

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 49 orang dengan
presentase 49%, menjawab setuju sebanyak 49 orang dengan persentase 49%,
kurang setuju sebanyak 2 orang dengan persentase 2%, dan tidak ada yang
menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 447.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

_ 447
= X100 %
5100

=89,4%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
Produk yang ditawarkan pada saat flashsale belanja online merupakan produk
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yang berkualitas sebanyak 89,4%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden
sangat setuju karena berada pada skala kontinum 80%-100%.

| | I -
0%  20%  40% 60%  80%  89.4%  100%

3. Waktu Promosi

Table 4.14 Jawaban responden mengenai pernyataan Saya berbelanja
pada saat tanggal gajian yaitu tanggal 25 s/d akhir bulan.

Jawaban responden Skor Jumlah | Skor Total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 45 225 45
Setuju 4 54 216 54
Kurang Setuju 3 1 3 1
Tidak Setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 444 100
Total tanggapan responden 88,8

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 45 orang dengan
presentase 45%, menjawab setuju sebanyak 54 orang dengan persentase 54%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1% ,dan
tidak ada yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju, dengan nilai skor
total 444.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

_ 444
= * 100 %

5 % 100
= 88,8%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja pada saat tanggal gajian yaitu tanggal 25 s/d akhir bulan. Sebanyak
88,8%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju karena berada

pada karena berada pada skala kontinum 80%-100%.

| | [ ] a
0% 20% 40% 60% 80% 88,8% 100%

Table 4.15 jawaban responden mengenai pernyataan Saya berbelanja pada flashsale
yang dilakukan 3x sehari pada jam pertama dimulai

Jawaban responden Skor Jumlah Skor total Persentase(%)
Sangat setuju 5 55 275 55
Setuju 4 42 168 42
Kurang Setuju 3 2 6 2
Tidak Setuju 2 1 2 1
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 451 100
Total tanggapan responden 90,2

Sumber : data kuesioner di olah 2023



51

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 55 orang dengan
presentase 55%, menjawab setuju sebanyak 42 orang dengan persentase 42%,
kurang setuju 2 orang dengan persentase 2%, tidak setuju sebanyak 1 orang
dengan persentase 1% dan tidak ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan
nilai skor total 451.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

_ 451
= X100 %

5% 100
=90,2%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja pada flashsale yang dilakukan 3x sehari pada jam pertama dimulai
Sebanyak 90,2. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju karena

berada pada skala kontinum 80%-100%.

| 1 .
0% 20% 40% 60% 80% 90,2% 100%

Ketetapan atau Kesesuaian Sasaran Promosi

Table 4.16 Jawaban responden mengenai pernyataan Saya merasa program
flashsale membuat saya lebih sering melakukan pembelian tas miniso
secara online di e-commerce.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 45 225 45
Setuju 4 49 196 49
Kurang Setuju 3 4 12 4
Tidak Setuju 2 2 4 2
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 437 100
Total tanggapan responden 87,4

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 45 orang dengan
presentase 45%, menjawab setuju sebanyak 49 orang dengan persentase 49%,
kurang setuju 4 orang dengan persentase 4%, tidak setuju sebanyak 2 orang
dengan persentase 2% dan tidak ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan
nilai skor total 437.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %

skor ideal

_ 437
= %100 %
5 %100

=87,4%
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Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
Saya merasa program flashsale membuat saya lebih sering melakukan pembelian
tas miniso secara online di e-commerce sebanyak 87,4%. Hal tersebut
menunjukan bahwa responden sangat setuju karena berada pada skala kontinum
80%-100%.

| | I
0% 20% 40% 60% 80% 87,4%  100%

Table 4.17 Jawaban responden mengenai pernyataan Saya lebih senang
berbelanja tas miniso di e-commerce karena adanya flashsale

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 50 250 50
Setuju 4 49 196 49
Kurang Setuju 3 - - -
Tidak Setuju 2 1 2 1
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 448 100
Total tanggapan responden 89,6

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 50 orang dengan
presentase 50%, menjawab setuju sebanyak 49 orang dengan persentase 49%,
tidak setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1% dan tidak ada yang
menjawab kurang setuju dan sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 448

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

_ 448
= * 100 %

5 % 100
=89,6%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
konsumen lebih senang berbelanja tas miniso di e-commerce karena adanya
flashsale sebanyak 89,6%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat

setuju karena berada pada skala kontinum 80%-100%.

| | [ | e
0% 20% 40% 60% 80% 89,6% 100%
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Table 4.18 Hasil rata-rata tanggapan responden mengenai Flashsale

Tanggapan
No Ukuran Responden | Rata-rata
(%)
Frekuensi Promosi
Berbelanja Tas Miniso karena adanya flashale sebanyak 3 x 87,4
1. | sehari
berbelanja tas miniso pada saat flashsale di saat harbolnas 88,2 87,8
(hari belanja online nasional) atau bigsale yang dilakukan
sebulan sekali.
Kualitas Promosi
Ketertarikan konsumen pada flashsale di e-commerce untuk
melakukan transaksi dan membeli produk tas miniso 90,8
dikarenakan harga produk yang ditawarkan pada saat flashsale
lebih murah.
2 berbelanja pada saat flashsale dikarenakan sangat aman dari 90
aspek keaslian produk, metode pembayaran dan proses 89,8
pengiriman.
Produk yang ditawarkan pada saat flashsale belanja online
merupakan produk yang berkualitas 89,4
3 Waktu Promosi
berbelanja pada saat tanggal gajian yaitu tanggal 25 s/d akhir 88,8
bulan 89,5
berbelanja pada flashsale yang dilakukan 3x sehari pada jam 90,2
pertama dimulai
4 Ketetapan atau Kesesuaian Sasaran Promosi
program flashsale membuat konsumen lebih sering melakukan 87,4
pembelian tas miniso secara online di e-commerce
Konsumen lebih senang berbelanja tas miniso di e-commerce 89,6 88,5
karena adanya flashsale
Rata-rata 88,95

Sumber : Data kuesioner diolah pada 2023

Berdasarkan tabel 4.21 maka 88,95% terletak pada skala kontinum 80%-100%,

artinya flashsale pada platform e-commerce sangat baik. Dengan hasil jawaban
responden mengenai flashsale dapat disimpulkan sebagai berikut :

1.

Berdasarkan hasil rata-rata tabel diatas dapat disimpulkan nilai frekuensi 87,8%
yang artinya <88,95% hal tersebut bisa disebabkan karena waktu dan stok
produk yang sangat terbatas sehingga konsumen berlomba-lomba untuk
mendapatkan produk tersebut., menurut lee dan lee 2012 dalam sajuta et al 2017
berpendapat bahwa flashsale sebagai saluran distribusi elektronik yang
digunakan untuk diskon besar dalam waktu terbatas untuk pembelian suatu
produk. hal ini dapat diartikan bahwa dalam indikator frekuensi promosi terbatas
nya waktu dan stok produk.

Untuk hasil rata-rata pada indikator kualitas promosi dengan nilai rata-rata 90%
yang artinya > 88,95% hal tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas promosi
sudah sangat baik. Menurut zhang et al 2018 seringkali perusahaan merilis
produk branded, limited edition atau produk keluaran terbaru dengan potongan
harga saat flashsale untuk mempromosikan produk dan meningkatkan
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permintaan produk. Menurut Setyarko 2016 faktor kemudahan berkaitan dengan
manfaat penggunaan media online yang mencakup mulai dari kemudahan akses
hingga kemudahan pembayaran, hal tersebut dapat disimpulkan bahwa
kemudahan transaksi, metode pembayaran dan kualitas produk sangat
menentukan kualitas promosi flashale. dengan adanya waktu promosi yang
terbatas dapat memberikan kesan suatu nilai barang lebih berharga.

Untuk hasil rata-rata pada indikator waktu promosi dengan nlai rata-rata 89,5%
yang artinya > 88,95% flashsale sudah baik. Menurut Widianto 2020 flashsale
merupakan program yang sangat populer dimana banyak perusahaan e-
commerce telah meluncurkan program flashsale dimana flashsale merupakan
promo terbaik yang memberikan penawaran secara ekslusif dalam jangka waktu
terbatas. Sehingga dapat diartikan pembelian produk dikarenakan waktu yang
terbatas dalam penawarannya serta harga yang lebih murah hal tersebut dapat
meningkatkan jumlah pembelian pada ecommerce.

Untuk hasil rata-rata pada indikator Ketetapan atau Kesesuaian Sasaran Promosi
dengan nilai rata-rata 88,5% yang artinya < 88,95% hal tersebut disebabkan
karena dampak negatif dari berbelanja online seperti kita tidak bisa melihat
produk secara langsung, pengiriman produk cenderung lambat dan kadang
barang tidak sesuai dengan ekspektasi. Menurut Raka et al 2021 berpendapat
bahwa aplikasi belanja online barang yang dikirim sering kali tidak sesuai
dengan gambar yang ada dalam postingan yang tidak sesuai dengan ekspetasi
dari masyarakat yang membeli dan menyebabkan rasa kecewa terhadap
pembeli, dampak negatif lainnya jarak, ongkos yang dirasa mahal, pengiriman
yang lama memakan waktu kurang lebih satu minggu barang yang datang sering
kali barang yang datang mengalami kerusakan.

4.3.2 Pendapat Responden Mengenai Keputusan Pembelian pada Tas Miniso

di Platform e-Commerce (Variable Y)

Keputusan pembelian pada tas miniso di platform e-commerce melalui

pernyataan-pernyataan di dalam kuesioner, hasil jawaban responden mencakup
pilihan sangat setuju, setuju, kurang setuju, dan sangat tidak setuju.

Pilihan Produk

Table 4.19 Jawaban responden mengenai pernyataan berbelanja tas miniso di e-
commerce karena pilihan produk yang ditawarkan bervariasi.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 32 160 32
Setuju 4 43 172 43
Kurang Setuju 3 34 69 34
Tidak Setuju 2 1 2 1
Sangat Tidak Setuju 1 1 1 1
Total 100 404 100
Total tanggapan responden 80,8

Sumber : data kuesioner di olah 2023
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 32 orang dengan
presentase 32%, menjawab setuju sebanyak 43 orang dengan persentase 43%,
yang menjawab kurang setuju 23 dengan persentase 23%, tidak setuju sebanyak
1 orang dengan persentase 1%, dan sangat tidak setuju sebanyak 1 orang dengan
persentase 1%, dengan nilai skor total 404.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

_ 404
= X100 %

5% 100
=80,8%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab.
berbelanja tas miniso di e-commerce karena pilihan produk yang ditawarkan
bervariasi sebanyak 80,8%.Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat

setuju karena berada pada skala kontinum 80%-100%

0% 20% 40% 60%  80% 80,8% 100%

Table 4.20 Jawaban responden mengenai pernyataan membeli produk
di e-commerce karena adanya kebutuhan dan keinginan.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total | Persentase(%)

Sangat setuju 5 19 95 19

Setuju 4 50 200 50

Kurang Setuju 3 28 84 28

Tidak Setuju 2 3 6 3

Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 385 100

Total tanggapan responden 77

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 19 orang dengan
presentase 19%, menjawab setuju sebanyak 50 orang dengan persentase 50%,
yang menjawab kurang setuju sebanyak 28 dengan persentase 28%, tidak setuju
sebanyak 3 orang dengan persentase 3%, dan tidak ada yang menjawab sangat
tidak setuju, dengan nilai skor total 385.

Skor total tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %
skor ideal

_ 395
= * 100 %

5100
=77%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
membeli produk di e-commerce karena adanya kebutuhan dan keinginan
bervariasi sebanyak 77%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden setuju

karena berada pada skala kontinum 60%-80%.
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| | | -
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Table 4.21 jawaban responden mengenai pernyataan Tas miniso termasuk
referensi produk tas yang dipilih karena memiliki kualitas yang baik
di banding produk tas lainnya.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 16 80 16
Setuju 4 49 196 49
Kurang Setuju 3 31 93 31
Tidak Setuju 2 3 6 3
Sangat Tidak Setuju 1 1 1 1
Total 100 376 100
Total tanggapan responden | 75,2

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 16 orang dengan
presentase 16%, menjawab setuju sebanyak 49 orang dengan persentase 49%,
yang menjawab kurang setuju 31 orang dengan persentase 31%, yang menjawab
tidak setuju sebanyak 3 orang dengan persentase 3%, yang menjawab sangat
tidak setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1%, dengan nilai skor total 376.

Total Tanggapan Responden - Skor total tanggapan hasil responden X100 %
skor ideal
_ 376
= X100 %
5x100
=75,2%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
Tas miniso termasuk referensi produk tas yang dipilih karena memiliki kualitas
yang baik di banding produk tas lainnya sebanyak 75,2%. Hal tersebut
menunjukan bahwa responden setuju karena berada pada skala kontinum 60%-
80%.

| | | -

0% 20% 40% 60% 75,2% 80% 100%

Table 4.22 Jawaban responden mengenai pernyataan memilih tas Miniso karena
sesuai dengan gaya masa Kini

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total Persentase(%)
Sangat setuju 5 17 85 17
Setuju 4 50 200 50
Kurang Setuju 3 32 96 32
Tidak Setuju 2 1 2 1
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 383 100
Total tanggapan responden 76,6

Sumber : data kuesioner di olah 2023
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 17 orang dengan
presentase 17%, menjawab setuju sebanyak 50 orang dengan persentase 50%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 32 orang dengan persentase 32%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1% dan tidak
ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 383.

Total Tanggapan Responden - Skor total tanggapan hasil responden X100 %
skor ideal
_ 393
= X100 %
5>100
=76,6%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
memilih tas Miniso karena sesuai dengan gaya masa Kini sebanyak 76,6%. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden setuju karena berada pada skala
kontinum 60%-80%.

| - |
0% 20% 40% 60% 76,6% 80% 100%

Table 4.23 Jawaban responden mengenai pernyataan memilh
tas Miniso karena sesuai dengan kepribadian.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor total Persentase (%)
Sangat setuju 5 14 70 14
Setuju 4 56 224 56
Kurang Setuju 3 27 81 27
Tidak Setuju 2 3 6 3
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 381 100
Total tanggapan responden 76,2

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 14 orang dengan
presentase 14%, menjawab setuju sebanyak 56 orang dengan persentase 56%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 27 orang dengan persentase 27%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang dengan nilai persentase 3% dan
tidak ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 381.

kor total t hasil d
Total Tanggapan Responden - Skor total tanggapan asil responden X 100 %
skor ideal
_ 381
= X100 %
5%100
=76,2%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
memilh tas Miniso karena sesuai dengan kepribadian sebanyak 76,2%. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden setuju karena berada pada skala
kontinum 60%-80%.
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Table 4.24 jawaban responden mengenai pernyataan membeli tas Miniso karena

100%

mendapatkan rekomendasi dari teman-teman.
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Jawaban responden Skor Jumlah | Skor Total | Persentase (%)
Sangat setuju 5 19 95 19
Setuju 4 48 192 48
Kurang Setuju 3 27 81 27
Tidak Setuju 2 6 12 6
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 380 100
Total tanggapan responden 76

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 19 orang dengan
presentase 19%, menjawab setuju sebanyak 48 orang dengan persentase 48%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 27 orang dengan persentase 27%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 6 orang dengan persentase 6% dan tidak
ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 380.

kor total t hasil
Total Tanggapan Responden = SKO"total tanggapan hasil responden ..,
skor ideal
_ 380
= X100 %
5% 100
=76%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
membeli tas Miniso karena mendapatkan rekomendasi dari teman-teman.
sebanyak 76%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden setuju karena berada
pada skala kontinum 60%-80%.

| | | -]
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Table 4.25 jawaban responden mengenai pernyataan memilih tas Miniso
karena memberikan kesan percaya diri.

Jawaban responden Skor Jumlah | Skor Total | Persentase (%)
Sangat setuju 5 17 85 17
Setuju 4 45 180 45
Kurang Setuju 3 32 96 32
Tidak Setuju 2 4 8 4
Sangat Tidak Setuju 1 2 2 2
Total 100 371 100
Total tanggapan responden 74,2

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 17 orang dengan
presentase 17%, menjawab setuju sebanyak 45 orang dengan persentase 45%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 32 orang dengan persentase 32%,
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yang menjawab tidak setuju sebanyak 4 orang dengan persentase 4% dan yang
menjawab sangat tidak setuju sebanyak 2 orang dengan persentase 2%, dengan
nilai skor total 371.

kor total t hasil
Total Tanggapan Responden = SKOrtotal tanggapan hasil responden .,
skor ideal
_ 371
= X100 %
5 X 100
=74,2%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
memilih tas Miniso karena memberikan kesan percaya diri sebanyak 74,2%. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden setuju karena berada pada skala
kontinum 60%-80%.

| |
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Table 4.26 jawaban responden mengenai pernyataan berbelanja produk di E-
commerce karena banyak pilihan jasa pengirim.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total | Persentase (%)
Sangat setuju 5 16 80 16
Setuju 4 55 220 55
Kurang Setuju 3 25 75 25
Tidak Setuju 2 4 8 4
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 383 100
Total tanggapan responden 76,6

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 16 orang dengan
presentase 16%, menjawab setuju sebanyak 55 orang dengan persentase 55%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 25 orang dengan persentase 25%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 4 orang dengan persentase 4% dan tidak
ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 383.

Skor total

tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %

skor ideal
383

5% 100
=76,6%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja produk di E-commerce karena banyak pilihan jasa pengirim sebanyak
76,6%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju karena berada
pada skala kontinum 60%-80%.

40% 60%

*100 %

-
76,6%

0% 20% 80% 100%
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Table 4.27 jawaban responden mengenai pernyataan berbelanja di e-commerce

karena lebih mudah dan praktis.
Jawaban responden Skor Jumlah | Skor Total | Persentase (%)
Sangat setuju 5 15 75 15
Setuju 4 57 228 57
Kurang Setuju 3 25 75 25
Tidak Setuju 2 3 6 3
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 384 100
Total tanggapan responden 76,8

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 15 orang dengan
presentase 15%, menjawab setuju sebanyak 57 orang dengan persentase 57%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 3 orang dengan persentase 3%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang dengan persentase 3% dan tidak
ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 384.

Total Tanggapan Responden - Skor total tanggapan hasil responden X100 %
skor ideal
_ 384
= X100 %
5 %100
=76,8%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja di e-commerce karena lebih mudah dan praktis sebanyak 76,8%. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden setuju karena berada pada skala

kontinum 60%-80%.
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Table 4.28 Jawaban responden mengenai pernyataan berbelanja di e-commerce
karena biaya pengiriman di tanggung oleh pihak e-commerce.

Jawaban Responden Skor | Jumlah Skor Total | Persentase (%)
Sangat Setuju 5 25 125 25
Setuju 4 52 206 52
Kurang Setuju 3 21 21 21
Tidak Setuju 2 2 2 2
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 400 100
Total tanggapan responden 80

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 25 orang dengan
presentase 25%, menjawab setuju sebanyak 52 orang dengan persentase 52%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 21 orang dengan persentase 21%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 2 orang dengan persentase 2% dan tidak
ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 400.
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3.

kor total t hasil
Total Tanggapan Responden = SKkOrtotal tanggapan hasil responden . ..,
skor ideal
_ 400
= X 100 %
5 X 100
=80%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja di e-commerce karena biaya pengiriman di tanggung oleh pihak e-
commerce sebanyak 80%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat
setuju karena berada pada skala kontinum 80%-100%.

| L
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Table 4.29 Berbelanja di e-commerce karena ada metode pembayaran secara kredit.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total Persentase(%)
Sangat setuju 5 25 140 25
Setuju 4 54 216 54
Kurang Setuju 3 17 51 17
Tidak Setuju 2 1 2 1
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 409 100
Total tanggapan responden 80,6

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 26 orang dengan
presentase 26%, menjawab setuju sebanyak 54 orang dengan persentase 54%,
yang menjawab kurang setuju sebanyak 17 orang dengan persentase 17%, yang
menjawab tidak setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1% dan tidak ada
yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 409.

Skor total

tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %

skor ideal
409

5% 100

80,6%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
Berbelanja di e-commerce karena ada metode pembayaran secara kredit
sebanyak 80,6%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju
karena berada pada skala kontinum 80%-100%.

*100 %

| || .
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Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total Persentase (%)
Sangat setuju 5 23 115 23
Setuju 4 57 228 57
Kurang Setuju 3 16 48 16
Tidak Setuju 2 4 8 4
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 100 399 100
Total tanggapan responden 79,8
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Table 4.30 Berbelanja di e-commerce karena metode pembayaran yang bervariasi.

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 23 orang dengan
presentase 23%, menjawab setuju sebanyak 57 orang dengan persentase 57%,
dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 16 orang dengan persentase 16%,
yang menjawab tidak setuju sebanyak 4 orang dengan persentase 4% dan tidak
ada yang menjawab sangat tidak setuju, dengan nilai skor total 399.

Skor total

tanggapan hasil responden

Total Tanggapan Responden = X100 %

skor ideal

_ 399
= X100 %

5% 100
=79,8%
Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja di e-commerce karena metode pembayaran yang bervariasi sebanyak
79,8%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden setuju karena berada pada

skala kontinum 60%-80%.

0% 20% 40% 60% 79,8% 80% 100%

Table 4.31 berbelanja di e-commerce karena adanya metode
pembayaran secara tunai.

Jawaban responden Skor Jumlah Skor Total | Persentase(%)
Sangat setuju 5 29 145 29
Setuju 4 51 204 51
Kurang Setuju 3 17 51 17
Tidak Setuju 2 2 4 2
Sangat Tidak Setuju 1 1 1 1
Total 100 405 100
Total tanggapan responden 405

Sumber : data kuesioner di olah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa dengan jumlah sampel 100
orang. Responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 29 orang dengan
presentase 29%, menjawab setuju sebanyak 51 orang dengan persentase 51%,
yang menjawab kurang setuju sebanyak 17 orang dengan persentase 17%, yang
menjawab tidak setuju sebanyak 2 orang dengan persentase 2% dan yang
menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 1%, dengan
nilai skor total 405.
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kor total t hasil
Total Tanggapan Responden = SKkOrtotal tanggapan hasil responden . ..,

skor ideal

_ 405
= X100 %

5% 100

81%

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menjawab
berbelanja di e-commerce karena adanya metode pembayaran secara tunai
sebanyak 81%. Hal tersebut menunjukan bahwa responden sangat setuju karena

berada pada skala kontinum 80%-100%.

0% 20% 40% 60% 80%81% 100%
Table 4.32 Hasil rata-rata tanggapan responden mengenai keputusan pembelian
Tanggapan | Rata-rata
No Ukuran responden (%)
(%)
Pilihan Produk
berbelanja tas miniso di e-commerce karena pilihan produk yang 80,8
ditawarkan bervariasi 76,6
membeli produk di e-commerce karena adanya kebutuhan dan 77
1 | keinginan.
Tas miniso termasuk referensi produk tas yang dipilih karena memiliki 75,2
kualitas yang baik di banding produk tas lainnya
memilih tas Miniso karena sesuai dengan gaya masa Kini 76,6
memilh tas Miniso karena sesuai dengan kepribadian 76,2
membeli tas Miniso karena mendapatkan rekomendasi dari teman- 76
teman.
memilih tas Miniso karena memberikan kesan percaya diri 74,2
Pilihan Penyalur
berbelanja produk di E-commerce karena banyak pilihan jasa pengirim 76,6
2 | berbelanja di e-commerce karena lebih mudah dan praktis. 76,8
berbelanja di e-commerce karena biaya pengiriman di tanggung oleh 80 77,8
pihak e-commerce
Metode Pembayaran
3 | Berbelanja di e-commerce karena ada metode pembayaran secara 80,6
kredit
berbelanja di e-commerce karena metode pembayaran yang bervariasi 79,8 80,5
berbelanja di e-commerce karena adanya metode pembayaran secara 81
tunai
Rata-rata 78,3

Sumber : Data kuesioner diolah pada 2023

Tabel 4.35 mengindikasikan dengan nilai 78,3% terletak pada skala kontinium

(60%-80%). Artinya keputusan pembelian tas miniso pada platform e-commerce
sudah baik.

1.

Untuk hasil rata-rata pada indikator pilihan produk dengan nilai rata-rata 76,6%
yang artinya < 78,3% dapat disimpulkan bahwa pilihan produk pada tas miniso
kurang membuat brand image pada seseorang yang terdapat pada faktor pribadi
dalam kepribadian dan konsep diri yaitu kurang memberikan kesan percaya diri
terhadap pemakainya hal itu dibuktikan dengan tanggapan responden yang
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memiliki nilai rata-rata terendah. Setiap orang memiliki kepribadian sendiri yang
mempengaruhi perilaku pembeliannya yang menimbulkan kesan kepercayaan
diri atau tidaknya pada saat menggunakan suatu produk. Menurut kotler dan
keller 2016 mengatakan bahwa kepribadian bisa menjadi variable yang berguna
dalam menganalisis perilaku konsumen bila tipe-tipe kepribadian dapat di
klasifikasikan dan jika terdapat korelasi yang kuat antara tipe kepribadian
tertentu dengan pilihan produk atau merk.

Untuk hasil rata-rata pada indikator pemilihan penyalur dengan nlai rata-rata
77,8% yang artinya < 78,3% hal ini disebabkan setiap pembeli mempunyai
pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa
dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah dan persediaan barang
yang lengkap karena faktor lokasi menentukan lama/tidak nya pengiriman suatu
barang dan bukan hanya berbelanja produk di e-commerce karena banyak
pilihan jasa pengirimnya. Menurut kotler dan armstrong 2016 Konsumen harus
mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap
konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor
lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap,
kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan lain-lain.

Untuk hasil rata-rata pada indikator metode pembayaran dengan nlai rata-rata
80,5% vyang artinya > 78,3% hal ini dapat disimpulkan bahwa metode
pembayaran yang dilakukan mempermudah para penjual maupun pembeli dalam
melakukan transaksi secara aman dan nyaman di e-commerce baik secara COD,
maupun secara e-payment. menurut (Halaweh, 2018) layanan cash on delivery
(COD) adalah metode pembayaran yang mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen karena menimbulkan rasa aman, jaminan privasi, dan kepercayaan
sehingga layanan cash on delivery (COD) ini masuk kedalam faktor psikologis
bagian keyakinan dan sikap. (Menurut Nielsen, 2016) bahwa E-payment itu
sendiri merupakan kegiatan transaksi yang dilakukan pada seluler.

4.3.3 Hubungan Antara Flashsale Dengan Keputusan Pembelian Tas Miniso

Berikut ini dilakukan analisis koefisien korelasi rank spearman menggunakan

SPSS 22 untuk mengetahui hubungan antara variable flashsale dengan keputusan
pembelian dengan melihatkan responden sebanyak 100 orang.

Table 4.33 Hasil Analisis Koefisien Korelasi Rank Spearman
Correlations

KEPUTUSAN
FLASHSALE PEMBELIAN
Spearman's rho FLASHSALE Correlation Coefficient 1.000 560 |
Sig. (2-tailed) . .000
N 100 100
KEPUTUSAN Correlation Coefficient 560" 1.000
PEMBELIAN Sig. (2-tailed) .000 :
N 100 100

**_Correlation is signific
ant at the 0.01 level (2-tailed).
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Berdasarkan hasil di atas, yang merupakan hasil perhitungan dengan
menggunakan software SPSS 22, dapat diketahui bahwa besarnya rank spearman
adalah rs=0,560

Table 4.34 Nilai Interval Koefisien Korelasi dan Tingkat Hubungan

Nilai korelasi (r) Nilai Tingkat hubungan
0,00-0,199 Sangat lemah
0,20 - 0,399 Lemah
0,40 — 0,599 0,560 Sedang
0,60 -0,799 Kuat

0,80-0,999 Sangat kuat

Hasil perhitungan SPSS diatas, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian, hal ini diketahui nilai
correlation coefficient (koefisien korelasi) sebesar 0,560 maka menunjukan
hubungan yang positif serta memiliki tingkat hubungan yang sedang antara
hubungan flashsale dengan keputusan pembelian tas miniso di platform e-commerce
pada Mahasiswa/i Aktif Fakultas Ekonomi Dan Bisnia Universitas Pakuan Bogor.

1. Uji Hipotesis Koefisien Korelasi
Untuk mengetahui apakah hipotesis yang dibuat dapat diterima atau ditolak dan
apakah ada hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian, maka
dilakukan Uji hipotesis koefisien korelasi
a. Hipotesis Statistik
Ho ; p = 0, tidak terdapat hubungan antara flashsale dengan keputusan
pembelian
Ha : p # 0, terdapat hubungan antara flashsale dengan keputusan pembelian
b.  Menentukan nilai thitung
Nilai tipe dapat dicari menggunakan tper gistrinusi t dengan cara : taraf nyata
signifikansi a = 5% atau 0,05 dan derajat kebebasan (df) n — 2 atau 100 — 2
=98
Rumus :
Th=rs

n—-2

Th= —
h=0860 5= =3

Th=0,560 % 11,948
Th=6,691

c. Menentukan tipel
Nilai taper menggunakan nilai a = 0,01 dengan t o> - to 01/2=0,05 dan df = n-2 =
100 — 2 = 98 maka diperoleh tupe Sebesar = 1,661 Diketahui nilai thiung
adalah 6,691 dan tpe 1,661.
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-1.661 0 1661 6,601
Daerah Daerah Daerah
Penolakan Ha Penerimaan Ho Penolakan Ha

Gambar 4.2 Kurva hasil pengujian hipotesis koefisien korelasi

Kurva diatas menggambarkan bahwa nilai thiwung lebih besar dari pada nilai tipel
(6,691>1,661) atau jika dilihat dari output SPSS (tabel 4.33) nilai signifikan adalah
0,000 lebih kecil dari o yang digunakan (0,01) maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat hubungan yang positif antara flashsale dengan keputusan pembelian pada
mahasiswa/i Universitas Pakuan Bogor. Penelitian ini sejalan dengan Veronica Dewi,
Martinus Rukismono (2021) yang menyatakan Flashsale memiliki hubungan yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan hasil penelitian ini tidak
sejalan dengan Amalina Maryam Zakiyyah (2018), yang menyatakan flashsale tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan dan uraian pada bab IV, maka dapat ditarik

kesimpulan mengenai Flashsale dan Keputusan Pembelian dengan menggunakan
bantuan SPSS (Statistic Package for Social Science) versi 22 dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

1.

Flashsale pada platform e-commerce tergolong dalam kategori sangat baik hal
ini dapat disimpulkan dari hasil analisis deskriptif pada variable flashsale
dengan rata-rata nilai skor 88,95%

Keputusan pembelian pada platform e-commerce tergolong dalam kategori baik
hal ini dapat disimpulkan dari hasil analisis deskriptif pada variable keputusan
pembelian dengan rata-rata nilai skor 78,3%

Hubungan antara flashsale (X) dengan variable Keputusan Pembelian (Y)
berdasarkan hitungan yang ada di SPSS maka diperoleh korelasi sebesar 0,560
yang berarti sedang. Hasil dari uji korelasi menunjukkan nilai thiwng lebih besar
dari tgpe (6,691>1,661) atau nilai signifikansi lebih kecil dari o (0,000 < 0,01)
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat hubungan yang positif/searah
antara flashsale dengan keputusan pembelian tas Miniso di platform e-commerce
pada Mahasiswa/i Aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan
Bogor.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah disampaikan, maka peneliti

memberikan saran dengan harapan dapat memberikan manfaat dan masukan bagi
pihak yang terkait :

1.

Nilai terendah terdapat pada indikator frekuensi promosi dengan pernyataan
“berbelanja tas miniso karena adanya flashsale sebanyak 3x sehari” dan pada
indikator Kketetapan atau kesesuaian sasaran promosi dengan pernyataan
“program flashale membuat konsumen lebih sering melakukan pembelian tas
miniso secara online di e-commerce” dimana hasil dari kedua pernyataan
tersebut memiliki nilai terendah yang sama yaitu 87,4. Diketahui bahwa
flashsale 3x dalam sehari dan waktunya pun dari pagi hingga tengah malam. Jam
pengadaan flashsale yang berlangsung saat tengah malam tersebut yang
menyebabkan konsumen tidak begitu berminat hal ini dikarenakan pada saat
tengah malam kebanyakan konsumen sedang tertidur sehingga jam tersebut
dianggap kurang sesuai dengan keinginan konsumen maka dari itu disarankan
agar platform e-commerce sebaiknya dapat mengatasi ataupun memperbaiki jam
pengadaan flashsale yang di nilai kurang sesuai dengan keinginan konsumen,
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dengan cara pengadaan flashsale cukup dilakukan pada siang sampai dengan
sore hari agar lebih efektif. Dan saran untuk pernyataan “program flashale
membuat konsumen lebih sering melakukan pembelian tas miniso secara online
di e-commerce” disarankan agar perusahaan miniso sebaiknya memberikan
informasi yang jelas, memberikan gambar dan deskripsi produk yang sesuai,
untuk hak konsumen berhak mendapatkan informasi yang benar dan jelas, jujur
mengenai produk yang di perjual belikan oleh perusahaan miniso secara online
selain itu memberikan layanan pengiriman yang cepat serta tepat.

Nilai terendah terdapat pada indikator memilih produk dengan “pernyataan
memilih tas Miniso karena memberikan kesan percaya diri” dimana pernyataan
tersebut memiliki nilai terendah yaitu 74,2% disarankan agar perusahaan miniso
dapat meningkatkan kualitas produk tas Miniso sehingga dapat menimbulkan
rasa percaya diri terhadap konsumen.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan hasil penelitian ini dijadikan referensi dan
diharapkan untuk menambah variable lainnya guna untuk pengembangan
penelitian.
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Lampiran 1. Kuesioner Pra Survey

Dokumentasi Pra-Kuesioner
KUESIONER PRA-SURVEY

PEMBELIAN TAS MINISO SECARA ONLINE PADA PLATFORM E-
COMMERCE

Kuesioner ini ditunjukan kepada saudara/saudari konsumen tas miniso
IDENTITAS RESPONDEN
Nama
Usia
Jenis Kelamin

O Laki-laki
O Perempuan

DAFTAR PERTANYAAN

1. Pernah berbelanja produk tas miniso ?
a. Selalu
b. Sering
c. Kadang-kadang
d. Tidak pernah
2. Lebih senang membeli produk tas miniso melalui platform e-commerce
dibandingkan membeli secara langsung ke Toko Miniso ?
a. Sangat tidak setuju
b. Tidak setuju
c. Ragu-ragu
d. Setuju
e. Sangat setuju
3. Pembelian produk tas miniso lebih mudah dilakukan secara online
melalui platform e-commerce ?
a. Sangat tidak setuju
b. Tidak setuju
c. Ragu-ragu
d. Setuju
e. Sangat setuju
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Lampiran 2. Kuesioner Penelitian
KUESIONER PENELITIAN

Responden yang terhormat,

Saya Elnath Eridani Alnilam mahasiswi program studi Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan Bogor, Saat ini saya sedang dalam tahap
penyusunan skripsi dengan judul “HUBUNGAN FLASHSALE TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN TAS MINISO SECARA ONLINE MELALUI
PLATFORM E-COMMERCE (Studi kasus pada Mahasiswal/i Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan Bogor)”

Maka dengan ini

bantuan Saudara/Saudari untuk memberikan jawaban atas pertanyaan dengan jujur
dan apa adanya. Seluruh data yang diterima hanya untuk kepentingan analisis skripsi
dalam rangka penyelesaian studi S1 dan perumusan kesimpulan penelitian serta
dijamin tidak akan digunakan untukkepentingan lainnya. Untuk memperkuat fakta
mengenai flashsale dan keputusan pembelian tas miniso secara online melalui
platform e-commerce, maka diperlukan untuk melengkapi data yang dilakukan.
Maka dari itu penulis mengharapkan sekali rekan-rekan dapat membantu dengan
menjawab kuesioner di bawah ini.

Atas perhatian dan kerjasamanya, saya ucapkan terimakasih.

Petunjuk :

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama sebelum menjawab
2. Anda hanya dapay memberikan satu jawaban di setiap pertanyaan.

SCREENING

Apakah anda pengguna platform e-commmerce ?

e Ya
e Tidak

( Jika anda menjawab “Ya”, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya, dan jika
jawaban anda “Tidak”, cukup berhenti sampai disini dan terimakasih sudah

meluangkan waktu untuk membuka kuesioner ini)
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Isilah jawaban berikut sesuai identitas anda dengan memberikan tanda (X)

pada jawaban dibawah ini.

A. Profil Responden

1.

Jenis Kelamin :
a. Laki-laki

b. Perempuan
Prodi :

a. Manajemen
b. Akuntansi
c. Bisnis Digital
Usia :

a. 15-25 tahun
b. 25-30 tahun
c. 30-35tahun
Frekuensi pembelian di e-commerce
a 1

©® o0 o
B W DN

V

. >5

Pendapatan Uang Saku Perbulan
<1.000.000

Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000
Rp. 2.000.000 — Rp. 3.000.000
Rp. 3.000.000 — Rp. 4.000.000
. >Rp. 4.000.000

® o0 o

Rata-rata pengeluaran Berbelanja di e-commerce

a. Rp. 200.000 — Rp 500.000

b. Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000
c. Rp.1.000.000 — Rp. 2.000.000
d. >Rp. 2.000.000

B. Keterangan cara pengisian:

Isilah sesuai pendapat anda dengan memberikan tanda centang (v)

Pada kolom yang tersedia. Adapun kriteria penilaiannya sebagai berikut

:jawaban berikut

No. Keterangan Skor
1. Sangat Setuju 5
2. Setuju 4
3. Kurang Setuju 3
4. Tidak Setuju 2
5. Sangat Tidak Setuju 1
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No

Pertanyaan

Penilaian

STS|TS| KS| s | ss

Flashsale

Frekuensi Promosi

1.

Saya berbelanja tas miniso karena adanya flashale sebanyak 3 x
sehari

2.

Saya berbelanja tas miniso pada saat flashsale di saat harbolnas
(hari belanja online nasional) atau bigsale yang dilakukan sebulan
sekali

Kual

itas Promosi

1.

Flashsale yang dilakukan oleh e-commerce membuat saya tertarik
untuk melakukan transaksi dan membeli produk tas miniso
dikarenakan harga produk yang ditawarkan pada saat flashsale
lebih murah

Saya berbelanja pada saat flashsale dikarenakan sangat aman dari
aspek keaslian produk, metode pembayaran dan proses
pengiriman,

3.

Produk yang ditawarkan pada saat flashsale belanja online
merupakan produk yang berkualitas.

Waktu Promosi

1. Saya berbelanja pada saat tanggal gajian yaitu tanggal 25 s/d
akhir bulan
2. Saya berbelanja pada flashsale yang dilakukan 3x sehari pada jam

pertama dimulai

Ketetapan atau Kesesuaian Sasaran Promosi

1. Saya merasa program flashsale membuat saya lebih sering
melakukan pembelian tas miniso secara online di e-commerce
2. Saya lebih senang berbelanja tas miniso di e-commerce karena

adanya flashsale

Keputusan Pembelian

Pemilihan produk

1. Saya berbelanja tas miniso di e-commerce karena pilihan produk
yang ditawarkan bervariasi

2. Saya membeli produk di e-commerce karena adanya kebutuhan
dan keinginan

3. Tas miniso termasuk referensi produk tas yang dipilih karena
memiliki kualitas yang baik di banding produk tas lainnya

4, Saya memilih tas Miniso karena sesuai dengan gaya masa kini

5. Saya memilh tas Miniso karena sesuai dengan kepribadian saya

6. Saya membeli tas Miniso karena mendapatkan rekomendasi dari
teman-teman

7. Saya memilih tas Miniso karena memberikan kesan percaya diri

Pemilihan Penyalur

1. Saya berbelanja produk di E-commerce karena banyak pilihan
jasa pengirim

2. Saya berbelanja di e-commerce karena lebih mudah dan praktis

3. Saya berbelanja di e-commerce karena biaya pengiriman di
tanggung oleh pihak e-commerce

Metode Pembayaran

1. Saya berbelanja di e-commerce karena ada metode pembayaran
secara kredit

2. Saya berbelanja di e-commerce karena metode pembayaran yang
bervariasi

3. Saya berbelanja di e-commerce karena adanya metode

pembayaran secara tunai




Lampiran 3. Uji Validitas dan Reliabilitas Flashsale

e Ujivaliditas

Correlations
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ltem1 |ltem2]| Iltem3 |ltem 4 |ltem5]|ltem 6| Item 7| Item 8| Item 9| Total

Spearman’ ITEM 1 Correlation 1000| 401'| -020| .o79| .231| 236 .111| .165| .023| s11°
s rho Coefficient

Sig. (2-tailed) | .028| 916| .679| .219| .208| 59| .382| .902| 004

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEM 2  Correlation 401" | 1.000| -020| -116| .048| .042| .312| .155| .113| .488"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 028 | 916| 42| .800| .825| .003| .414| 554| .006

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEM3  Correlation .020| -020| 1.000| .573"| 417'| .183| .283| .062| -075| 451
Coefficient

Sig. (2-tailed) 916 .916 | 001| 022| 333| .129| .745| .693| .012

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEM 4 Correlation 079 -116| 573"| 1.000| 6327 | 6277 | -184| -274| -387| .429°
Coefficient

Sig. (2-tailed) 679| 542 001 | .000| 000| 331| .143| .035| .018

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEMS  Correlation 231| .048| .417°| 632" 1.000| .798"| .321| -065| -.064| .613"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 219| .800| .022| .000 | .000| 083| 731| .738| .000

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEM 6 Correlation o .. -

oo 236| .0a2| .183| 6277 798" | 1.000| .079| -274| -227| 507

Sig. (2-tailed) 208| .825| .333| .000| .000 | 679| .143| 228| .004

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEM7  Correlation 11| 312|283 -184| 321| 079 1ooo| 386°| 5227 | 481"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 559| .003| .120| .331| .083]| .679 | .03s| .003| .007

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

IYEMS8  Correlation 165| 55| .062| -274| -065| -274| .386"| 1.000 | .728"| .487"
Coefficient

Sig. (2-tailed) 382| .414| 7a5| 143| 731| .143| 035 | .000| .006

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

ITEM 9 Correlation N - . .

oo 023| 113| -o075|-387"| -064]| -227| 522" | 728" | 1.000| .381

Sig. (2-tailed) 902| 54| 693| .035| .738| .228| .003| .000 | 038

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

TOTAL  Correlation 5117 | 488" | 4517 4297|6137 | 507" | 481”7 | 4877 | .3817| 1.000
Coefficient

Sig. (2-tailed) 004| .006| .012| .018| .000| .004| .007| .006| .038 .

N 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Uji reabilitas flashsale

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.638 9
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Lampiran 4. Uji validitas dan reabilitas keputusan pembelian.

Correlations

Y1KP1 | YIKP2 | YIKP3 | Y1KP4 | Y1KP5 | YIKP6 | Y1KP7 | YIKP8 | Y1KP9 |Y1IKP10|Y1KP11|Y1KP12] Y1KP13 | TOTAL

Spear Y1KP1 Correlation ] \ . .
man's Coefficient 1.000] .564 .288| .106| 439 .296] .218 .062) .296 205 .476 .296] .286| .542

rho Sig. (2-tailed) . .001] 122 .579 .015) .113 .247| 746 113 .276 .008| 113 .125) .002

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP2 Correlation ] ] " . & ! 1 .
Coefficient .564 1.000] .542 AT7 485 .323 .277| .199 .323 .191] 412 480 412 .642

Sig. (2-tailed) .001 . .002) .008 .007| .081] .138 .293 .081 311 .024] .007| .024] .000|

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP3 Correlation | ) ) A s A ) A 5 4 )
Coefficient .288] .542 1.000] .599 .663 423 529 .406 194 471 415 423 415|747

Sig. (2-tailed) 122 .002] . .000] .000] .020 .003 .026) .304] .009 .023 .020] .023 .000|

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP4 Correlation ** & &
Coefficient 06| 477 .599 1.000 .344 314 .269 2521 -.027 .308| .354] .314] 237  .590

Sig. (2-tailed) 579 .008] .000| . .062) .091] .151] 179 .886) .098] .055] .091] .208| .001]

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP5 Correlation g ] - \ ! . . "
Coefficient 439 485 .663 .344]  1.000 .340 443 .257| .340 261 .484 485 A435|  .698

Sig. (2-tailed) .015] .007] .000| .062 . .066| .014 171 .066 .164] .007| .007| .016 .000|

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP6 Correlation £ & w
Coefficient .296) .323 423 .314 .340, 1.000 .508 .314 426 .397 .306 .282) 2421 .601

Sig. (2-tailed) 113 .081 .020] .091] .066| . .004 .09 .019 .030 .101 131 .198 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP7 Correlation o g . & . & - . -
Coefficient .218 2771 529 .269 443 .508 1.000 .269 .367 736 .363 .508 493 .702

Sig. (2-tailed) .247| .138] .003] .151] .014 .004 . .151] .046) .000 .048 .004 .006 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP8 Correlation ¢ g |
Coefficient .062] .199 .406 .252) .257 314 .269| 1.000) 442 .185) 274 .100] 157 .456

Sig. (2-tailed) .746) .293] .026 179 171 .091] .151] . .014] .328 .142] .598| 408 .011]

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP9 Correlation | . g
Coefficient .296) .323 194 -.027 .340 426 .367 4421 1.000) .259 .306 139 1731 449

Sig. (2-tailed) 113 .081] .304] .886 .066| .019 .046 .014] . .167| .101] .465] .360 .013

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP1 Correlation w A & g &
0 Coefficient .205] 1911 471 .308 .261] .397 736 .185] 259  1.000 .291] .397 .352| .585

Sig. (2-tailed) .276) .31 .009 .098 .164 .030 .000 .328 .167 . .119 .030 .056 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP1 Correlation - g g K g & £ &
1 Coefficient AT76 412 415 354 484 .306 .363 274 .306 2911 1.000] .570 .362| .715

Sig. (2-tailed) .008| .024] .023] .055] .007| .101 .048 .142) .101 119 . .00 .049 .000|

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP1 Correlation 1 £ & & g & & &
2 Coefficient .296] .480 423 314 485 .282| .508 .100] .139 .397 .570 1.000, 702 .666

Sig. (2-tailed) 113 .007| .020] .091] .007| .131] .004 .598] .465| .030 .001] . .000] .000|

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Y1KP1 Correlation £ | ! & ! *«
3 Coefficient .286) 412 415 .237 435 242 493 .157| 173 .352) .362 702 1.000f .671

Sig. (2-tailed) .125] .024] .023] .208 .016| .198 .006 .408 .360 .056 .049 .000 . .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

TOTA Correlation . e ] oo oo o o * * o *

L Coefficient .542 .642 747 .590 .698 .601 .702 .456 449 .585 715 .666 671 1.000
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .011 .013 .001 .000 .000 .000 .

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Uji Reabilitas Keputusan Pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of ltems

.870

13




Lampiran 5. korelasi rank spearman

Correlations
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KEPUTUSAN
FLASHSALE PEMBELIAN
Spearman's rho FLASHSALE Correlation Coefficient 1.000 .5605(-
Sig. (2-tailed) . .000
N 100 100
KEPUTUSAN PEMBELIAN  Correlation Coefficient 560" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 100 100
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Lampiran 6. Hasil Koding Kuesioner

total

40

33
39
41

44
41

41

44
45

44
40

43

44
43

40

43

40

45

44
43

39
40

42

45

41

43

41

45

42

40
45

43
43
40
39
36
45

34

40
39
42

38
45

39
39
41

40

36
37

41

38

xf9

xf8

xf7

FLASHSALE (X)

xf6

xf5

xf4

xf3

xf2

xfl

responden

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29

31

32

33
34

35

36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
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40

38
36
41

40

40

42

39
40

34
41

38
40

40

41

43
38
40
39
39
40
40
40
39
40
40
37
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Keputusan Pembelian ()
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52
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