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Abstract

The purpose of this study isto find out and understand things that can encourage impulsive buying
influenced by sales promotions such as free shipping, flash sales, and cashback accompanied by positive
emotions. The population and sample in this study were 125 Shopee application users who had made
purchases of luxury brand at Shopee Mall at least twice in the last three months, aged 20-35 years, and
domiciled in DKI Jakarta. The analytical method used is the Structural Equation Model (SEM). In this
study it was found that free shipping and flash sales affect positive emotions and impulsive buying.
However cashback has no affect on either positive emotions or impulsive buying. Then positive emotions
can influence impulsive buying. Based on the results of the research, Shopee Mall maintains on-the-go
promotions such as free shipping and express sales because this study was able to prove that it can cause
positive emotions and impulsive buying. Then impulsive buying is influenced by positive emotions, meaning
that flash sales can develop other sales promotions that will also give positive emotions to consumers. It is
hoped that shopee will continue to maintain the sales promotion program in accordance with the wishes
and needs of consumers when making purchase transactions.
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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan memahami hal yang dapat mendorong
melakukan pembelian impulsif dipengaruhi oleh promosi penjualan seperti gratis ongkir, flash sale, dan
cashback dengan disertai emosi positif. Populas dan sampel dalam penelitian ini adalah 125 pengguna
aplikasi Shopee yang telah melakukan transaksi pembelian produk fesyen luxury brand di Shopee Mall
minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir, dengan usia 20-35 tahun, dan bedomisili di DKI Jakarta.
Metode analisis yang digunakan yaitu Structural Equation Model (SEM). Dalam penelitian ini ditemukan
bahwa gratis ongkir dan flash sale mempengaruhi emosi positif dan pembelian impulsif. Namun cashback
tidak memiliki mempengaruhi baik emosi positif maupun pembelian impulsif. Kemudian emos positif
dapat mempengaruhi pembelian impulsif. Berdasarkan hasil penelitian bahwa Shopee Mal
mempertahankan promosi penjalan seperti gratis ongkir dan penjualan kilat karena pada penelitian ini
mampu membuktikan dapat menimbulkan emosi positif dan pembelian impulsif. Kemudian pembelian
impulsif dipengaruhi emosi positif, artinya penjualan kilat dapat mengembangkan promosi penjualan
lainnya yang juga akan memberikan emos positif kepada konsumen. Diharapkan shopee terus
mempertahakan program promosi penjualan tersebut sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen
ketika melakukan transaksi pembelian.

Kata Kunci: Gratis Ongkir, Flash Sale, Cashback, Emosi Positif, Pembelian Impulsif .

PENDAHULUAN

Pada saat ini teknologi internet semakin berkembang sangat pesat. Internet mempunyai banyak
manfaat dari berbagai macam aspek, salah satu manfaat internet yaitu dapat melakukan proses transaksi jual
beli secara online atau lebih dikenal dengan istilah marketplace (Sulistiyawati & Widayani, 2020). Dengan
datangnya pandemi covid-19 ini mendorong masyarakat lebih cenderung melakukan transaksi online
daripada datang langsung ke tempat perbelanjaan (Olii, 2020). Transaksi jual beli online yang dilakukan di
aplikasi marketplaceini tercatat banyak di Indonesia, salah satu aplikasi tersebut yaitu Shopee.
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Pada saat konsumen melakukan transaksi pembelian pada aplikasi Shopee sering terjadi pembelian
impulsif. Pembelian impulsif atau dikena dengan pembelian tidak direncanakan pada aplikasi marketplace
(Aragoncillo & OrUs, 2018). Tindakan pembelian hedonis yang kompleks dari pembeli online dapat
dikatakan dengan pembelian impulsif (Lavuri, 2021). Pembelian impulsif terjadi ketika keputusan yang
diambil tanpa melalui pertimbangan terlebih dahulu dan tidak diperhatikan dampak dari pembelian tidak
terencana tersebut (Naeem, 2021). Pembelian impulsif juga dilakukan konsumen dengan cepat meskipun
pada awalnya tidak memiliki niat untuk membeli (Miao et al., 2020). Oleh karena itu, penting bagi pemasar
untuk lebih memahami faktor yang mendorong pembelian impulsif untuk mendapatkan keuntungan.

Pembelian impulsif yang dilakukan konsumen pada aplikasi Shopee ialah produk yang digunakan
setiap hari dalam beraktivitas seperti produk fesyen. Berbelanja melalui online di Shopee memberikan
beraneka ragam pilihan fesyen. Salah satu fesyen yang dipilih dan sangat mempengaruhi generasi milenial
yaitu luxury brand. Luxury brand bisa di dapatkan oleh konsumen pada fitur Shopee Mall yang terdapat
pada aplikasi Shopee. Permintaan konsumen pada produk luxury brand sangat meningkat saat ini, karena
pada masa kini konsumen tertarik untuk menggunakan pakaian sesuai dengan trend yang memiliki kualitas
tinggi dan untuk memiliki suatu produk tersebut didukung dengan promosi penjualan yang disediakan
aplikasi pembelanjaan online (Ko et a., 2019).

Dengan adanya promosi penjualan yang memberikan penawaran menarik dan mendapatkan
keuntungan dapat memicu respon positif dari konsumen. Fenomena tersebut membuat konsumen senang
serta memungkinkan terjadi pembelian impulsif. Promosi penjualan juga mempunyai tujuan yaitu untuk
mendorong pembelian yang lebih sering dan menarik perhatian konsumen dari aplikasi marketplace
pesaing. Tujuan promosi penjualan tersebut mengacu pada penawaran diskon harga dan kupon (Raji et al.,
2019).

Terdapat permasalahan yang muncul akibat perbedaan hasil riset terdahulu seperti pada penelitian
Akram et al., (2018) hasil kesimpulan yang didapat pada penelitian ini yaitu promosi penjualan Shopee
Indonesia berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Sedangkan gratis ongkir yang termasuk dalam strategi
promosi penjualan pada penelitian terdahulu yang dikatakan oleh Ivo et a., (2021) bahwa variabel gratis
ongkir tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.

Bentuk promosi penjualan lain yang terdapat pada marketplace yaitu penjualan kilat, dimana
terdapat perbedaan juga dari hasil penelitian terdahulu. Pada penelitian Simanjuntak, (2022) menunjukkan
bahwa variabel penjualan kilat berpengaruh signifikan pada pembelian impulsif. Sedangkan dalam
penelitian Purwaningsih & Nurhadi, (2021) menyatakan penjualan kilat tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap pembelian impulsif.

Pengembalian tunai juga termasuk salah satu strategi promosi penjualan yang terdapat perbedaan
dari hasil penelitian terdahulu. Pada penelitian Wangi et a., (2021) mengatakan bahwa pengembalian tunai
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Sedangkan pada penelitian Diany et a., (2019)
mengatakan bahwa pengembalian tunai tidak berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif.

Berdasarkan penelitian mengenai promosi penjualan yang dihubungkan dengan pembelian
impulsif, dapat dissmpulkan bahwa pembelian impulsif akan terjadi pada konsumen ketika melakukan
pembelian suatu produk karena terdorong dari rasa kesenangan atau dapat disebut dengan emosi positif saat
mendapatkan penawaran promosi penjualan pada halaman aplikasi marketplace (Lu et a., 2020). Terutama
bagi perempuan ketika melihat produk fesyen terbaru akan terjadi emosi positif dalam belanja untuk bisa
mendapatkan suatu produk yang diinginkan (Liu et al., 2021).

Berdasarkan penelitian terdahulu diatas, sudah banyak yang meneliti variabel gratis ongkir,
penjualan kilat, dan pengembalian tunai, akan tetapi untuk ketiga variabel promosi penjualan tersebut yang
dihubungkan dengan emos positif masih jarang sekali diteliti. Oleh karena itu, yang membedakan
penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu menambah variabel emos positif sebagai variabel
intervening yang akan dihubungkan dengan variabel pembelian impulsif. Karena melalui emosi positif
menjadi salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.

Berdasarkan kesenjangan penelitian diatas, maka diangkat penelitian mengenai pengaruh gratis ongkir,
flash Sale, dan cashback atas pembelian impulsif yang dimediasi emosi positif. Hasil dari pendlitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai aspek-aspek yang dapat mempengaruhi pembelian
impulsif pada saat melakukan pembelian pada aplikasi belanja online sehingga dapat bermanfaat untuk
konsumen dan penelitian selanjutnya.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel independen yaitu gratis ongkir, penjualan kilat, dan
pengembalian tunai, kemudian satu variabel intervening yaitu emos positif, dan variabel dependen yaitu
pembelian impulsif. Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan survey. Pengukuran untuk
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variabel gratis ongkir diadopsi dari Auli et a., (2021) yang terdiri dari 4 indikator. Pengukuran variabel
penjualan kilat diadops dari Simanjuntak, (2022) yang terdiri dari 4 indikator. Pengukuran variabel
pengembalian tunai diadopsi dari Alamsyah & Saino, (2021) yang terdiri dari 3 indikator. Pengukuran
variabel emosi positif diadopsi dari Keiningham et a., (2018) yang terdiri dari 10 indikator. Pengukuran
variabel pembelian impulsif diadopsi dari Abrantes-Braga & Veludo-de-Oliveira, (2020) yang terdiri dari 4
indikator. Setiap indikator diukur dengan Skala Likert yang sama, yaitu 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak
setuju), 3 (setuju) dan 4 (sangat setuju).

Populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna aplikasi Shopee yang pernah melakukan
pembelian produk fesyen luxury brand di Shopee Mall dan berdomisili di wilayah DKI Jakarta. Dengan
demikian, jumlah sampel diukur dengan rumus (Hair et al., 2018) yang menyatakan jumlah sampel minimal
adalah 5 kali jumlah indikator. Dengan total 25 pertanyaan yang digjukan dalam kuesioner penelitian ini,
maka jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 125 responden. Penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling yaitu penelitian dengan teknik pengambilan sampel menggunakan pertimbangan sendiri melalui
kriteria atau ciri-ciri khusus yang sudah ditentukan dan dapat memberikan informasi yang sesuai serta
diharapkan dapat menjawab semua pertanyaan permasalahan penelitian. Kriteria responden penelitian ini
adalah pengguna aplikasi Shopee Mall yang melakukan pembelian produk luxury brand, usia 20-35 tahun,
dan sudah pernah melakukan pembelian produk luxury brand di Shopee Mall minimal dua kali dalam tiga
bulan terakhir.

Dalam penelitian ini, metode analisis data yang digunakan adalah analisis data kuantitatif.
Penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner. Untuk mengukur uji validitas menggunakan
ukuran sampling Korelasi Product Moment dan uji reliabilitas dengan menggunakan reability test dengan
batas minimum nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,6 (Hair et a., 2018). Alat analisis yang digunakan pada
penelitian ini yaitu Structural Equation Model (SEM).
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Gambar 1. Model Pendlitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian uji validitas dan uji reliabilitas kuesioner yang dilakukan terhadap 125 responden
dengan jumlah pertanyaan dalam kuesioner sebanyak 25 pertanyaan yang dibagi menjadi 5 variabel yaitu
gratis ongkir sebanyak 4 pertanyaan, penjualan kilat sebanyak 4 pertanyaan, pengembalian tunai sebanyak
3 pertanyaan, emosi positif sebanyak 10 pertanyaan dan pembelian impulsif sebanyak 4 pertanyaan yang
dimana semua pertanyaan dikatakan valid dengan nilai signifikan dibawah 0,05.

Kemudian untuk pengujian reliabilitas dengan nilai Cronbach’s Alpha untuk semua variabel
dinyatakan reliabel, karena memenuhi syarat dengan nilai Cronbach’s Alpha variabel diatas 0,6. Dengan
nilai Cronbach’s Alpha variabel gratis ongkir sebesar 0,676, variabel penjualan kilat sebesar 0,729, variabel
pengembalian tunai sebesar 0,780, variabel emosi positif sebesar 0,877, dan variabel pembelian impulsif
sebesar 0,794.
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Demogr afi Responden

Dalam penelitian ini telah dilakukan analisis terhadap konsumen melalui sebaran kuesioner yang
dilakukan secara online dengan menggunakan Google Form yang terkumpul sebanyak 125 pengguna
Shopee Mall yang melakukan pembelian produk fesyen luxury brand berdasarkan jenis kelamin, lama
penggunaan aplikasi Shopee, pengel uaran responden dalam 1 bulan terakhir dan pekerjaan responden.
Berdasarkan hasil diagram demografi terdapat responden dengan jenis kelamin perempuan berjumlah 103
responden (82,4%) dan responden yang berjenis kelamin laki-laki berjumlah 22 responden (17,6%).
Selanjutnya responden yang menggunakan aplikasi shopee > 3 kali mencapai angka lebih tinggi dengan
jumlah 72 responden (57,6%), selanjutnya responden yang menggunakan aplikasi shopee 1-3 tahun
berjumlah 42 responden (33,6%) dan responden yang menggunakan aplikasi shopee < 1 tahun berjumlah
11 responden (8,8%). Kemudian pengeluaran keuangan responden dalam 1 bulan terakhir paling tinggi Rp
1.000.000-Rp 3.000.000 sebanyak 62 responden (49,6%), dan mayoritas rata-rata pekerjaan responden
yaitu mahasiswa dengan jumlah 72 responden (57,6%).
Pengujian Hipotesis

Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara gratis ongkir, penjualan kilat, pengembalian
tunai terhadap emos positif, kemudian emosi positif terhadap pembelian impulsif dan gratis ongkir,
penjualan kilat, pengembalian tunai terhadap pembelian impulsif. Penelitian ini juga melakukan analisis uji
kesesuaian model pengujian menunjukkan kecocokkan yang baik diantara CMIN/DF, RMR, RMSEA,
Pclose. Hasil analisa menunjukkan bahwa terdapat kecocokan model (goodness of fit) yang dibangun dalam
penelitianini.

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Estimate P-Value
Gratis Ongkir > Emosi Positif 0,684 0,000
Penjualan Kilat > Emosi Positif 0,537 0,032
Pengembalian Tunai - Emosi Positif 0,100 0,260
Emosi Positif > Pembelian Impulsif 0,639 0,005
Gratis Ongkir - Pembelian Impulsif 0,675 0,000
Penjualan Kilat = Pembelian Impulsif 0.609 0,015
Pengembalian Tunai - Pembelian Impulsif 0,105 0,149

Sumber : Hasil Pengolahan Data CB-SEM (AMOS)

H1 yang membahas mengenai pengaruh dari gratis ongkir terhadap emos positif dinyatakan
hipotesis tersebut diterima yaitu karena nilai P-Value 0,000 < 0,05 besarnya pengaruh dari gratis ongkir
dapat dilihat dari besarnya nilai estimate sebesar 0,684 yang menunjukkan bahwa pengaruh gratis ongkir
pengaruhnya besar terhadap emosi positif. Hasil penelitian ini mendukung dari hasil penelitian terdahulu
oleh (Izadi et al., 2021).

H2 yang membahas mengenal pengaruh dari penjualan kilat terhadap emos positif dinyatakan
hipotesis tersebut diterima karena nilai P-Value 0,032 < 0,05 besarnya pengaruh dari penjualan kilat dapat
dillihat dari besarnya nilai estimate sebesar 0,537 yang menunjukkan bahwa pengaruh penjualan kilat
pengarunya besar terhadap emosi positif. Hasil penelitian ini mendukung dari hasil penelitian sebelumnya
oleh (Quach et al., 2022).

H3 yang membahas mengenai pengaruh dari pengembalian tunai terhadap emosi positif
dinyatakan hipotesis tersebut ditolak karena nilai P-Value 0,260 = 0,05 yang menunjukkan bahwa
pengaruh pengembalian tunai pengarunya kecil terhadap emosi positif. Hasil penelitian ini tidak
mendukung dari hasil penelitian (Deta Natasya & Sandajo, 2022).

H4 yang membahas mengenai pengaruh dari emosi positif terhadap pembelian impulsif dinyatakan
hipotesis tersebut diterima yaitu karena nilai P-Value 0,005 < 0,05 besarnya pengaruh dari emosi positif
dapat dilihat dari besarnya nilai estimate sebesar 0,639 yang menunjukkan bahwa pengaruh emosi positif
pengaruhnya besar terhadap pembelian impulsif. Hasil penelitian ini mendukung dari hasil penelitian
terdahulu oleh (Setiawan & Ardani, 2022).

H5 yang membahas mengenai pengaruh dari gratis ongkir terhadap pembelian impulsif dinyatakan
hipotesis tersebut diterima yaitu karena nilai P-Value 0,000 < 0,05 besarnya pengaruh dari gratis ongkir
dapat dilihat dari besarnya nilai estimate sebesar 0,675 yang menunjukkan bahwa pengaruh gratis ongkir
pengaruhnya besar terhadap pembelian impulsif. Hasil penelitian ini mendukung dari hasil penelitian
terdahulu oleh (Trifiyanto, 2019).
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H6 yang membahas mengenai pengaruh dari penjualan kilat terhadap pembelian impulsif
dinyatakan hipotesis tersebut diterima yaitu karena nilai P-Value 0,015 < 0,05 besarnya pengaruh dari
penjualan kilat dapat dilihat dari besarnya nilai estimate sebesar 0,609 yang menunjukkan bahwa pengaruh
penjualan kilat pengaruhnya besar terhadap pembelian impulsif. Hasil penelitian ini mendukung dari hasil
penelitian terdahulu oleh (Wangi et a., 2021).

H7 yang membahas mengenai pengaruh dari pengembalian tunai terhadap pembelian impulsif
dinyatakan hipotesis tersebut ditolak karena nilai P-Value 0,149 = 0,05 yang menunjukkan bahwa
pengaruh pengembalian tunai pengarunya kecil terhadap pembelian Impulsif. Hasil penelitian ini tidak
mendukung dari hasil penelitian (Tanriady & Septina, 2022).

Pengaruh Gratis Ongkir terhadap Emosi Positif pada Pembelian Luxury Brand Di Shopee Mall

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa gratis ongkir berpengaruh positif terhadap emosi positif
pada pembelian fesyen luxury brand di Shopee Mall. Hasil ini menunjukkan bahwa adanya strategi promosi
penjualan seperti gratis ongkir yang ditawarkan Shopee Mal memberikan rasa kenyamanan dan
keuntungan bagi konsumen, karena dengan adanya gratis ongkir maka konsumen tidak harus mengeluarkan
uang tambahan untuk biaya pengiriman hingga produk tersebut sampai ditangan konsumen. Gratis ongkir
yang ditawarkan Shopee Mall juga memberikan ketertarikan pada responden sehingga dapat timbul emosi
positif. Hal ini dapat dilihat bahwa konsumen menganggap gratis ongkir salah satu bentuk perhatian yang
toko berikan kepada konsumen, sehingga konstribusi dari indikator tesebut dapat membangun emosi positif
konsumen tersebut. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjang dan memperkuat penelitian
sebelumnya yang telah dilakukan oleh Izadi et a., (2021) dan Pelet et al., (2018) mengatakan bahwa gratis
ongkir berpengaruh positif terhadap emosi positif.

Pengar uh Penjualan Kilat terhadap Emosi Positif pada Pembelian Luxury Brand Di Shopee Mall

Dalam penelitian ini mendapatkan hasil bahwa penjualan kilat berpengaruh positif terhadap emosi
positif. Artinya bahwa program promosi penjualan kilat yang dilakukan Shopee Mall dapat menarik
konsumen hingga timbul emosi positif. Penjualan kilat memberikan keuntungan bagi konsumen untuk bisa
mendapatka produk yang diinginkan dengan harga lebih murah sehingga memberikan rasa kesenangan dan
ketertarikan pada konsumen. Hal ini terlebih didorong oleh karakter responden dari sisi usia yang masih
muda dan didominasi oleh perempuan dimana kedua karakteristik responden ini merupakan kelompok
orang yang lebih mudah emosional. Selain itu promosi potongan harga pada waktu tertentu dalam bentuk
penjualan kilat merupakan bentuk promosi penjualan yang sangat menarik bagi para konsumen, hal tersebut
dapat terlihat dari kontribusi yang sangat besar dari indikator terkait pada penjualan kilat. Dengan
demikian, hasil pendlitian ini menunjang dan memperkuat penelitian sebelumnya yang terlah dilakukan
oleh Setiawan & Ardani, (2022) dan Quach et al., (2022) yang mengatakan bahwa adanya pengaruh positif
pada penjualan kilat terhadap emosi positif.

Pengaruh Pengembalian Tunai terhadap Emos Positif pada Pembelian Luxury Brand Di Shopee
Mall

Dalam penelitian ini mendapatkan hasil bahwa pengembalian tunai tidak berpengaruh terhadap
emosi positif. Hal ini berarti bahwa bentuk promosi pengembalian tunai yang dilakukan oleh Shopee Mall
tidak dapat membangkitkan emosi positif pada para konsumen pada saat mereka melakukan transaksi. Hal
ini dapat disebabkan karena pengembalian tunai yang merupakan bentuk promosi yang unik, yaitu dimana
seorang konsumen tidak langsung mendapatkan potongan harga pada saat bertransaksi, namun baru akan
mendapatkan potongan harga pada saat penyelesaian transaksi tersebut berlaku, tepatnya pada saat barang
tersebut sampai ditangan konsumen. Jumlah tetap yang perlu dibayarkan oleh konsumen dan rentang waktu
pengembalian dana yang diterima oleh konsumen tersebut akan dapat menurunkan antusiasme dan tingkat
emosi yang dimunculkan oleh bentuk promosi tersebut. Selain itu bentuk pengembalian tunai pada Shopee
Mall tidak berbentuk uang tunai namun berbentuk poin dan juga jumlahnya tidak terlalu besar, kedua hal
tersebut lebih menurunkan lagi tingkat kesenangan dari konsumen atas promosi tersebut terutama karena
poin tersebut hanya dapat digunakan untuk berbelanja kembali di Shopee Mall. Dengan demikian, hasil
peneltian ini tidak mendukung penelitian Ivo et a., (2021) dan Deta Natasya & Sandajo, (2022) yang
mengatakan bahwa pengembalia tunai berpengaruh positif terhadap emosi positif.

Pengaruh Emosi Positif terhadap Pembelian | mpulsif pada Pembelian Luxury Brand Di Shopee Mall

Dalam pendlitian ini mendapatkan hasil bahwa emos positif berpengaruh positif terhadap
pembelian impulsif, artinya emosi positif merupakan faktor kuat yang dapat mendorong seseorang untuk
melakukan pembelian secara impulsif. Emosi positif seperti perasaan nyaman, bahagia, senang saat
berbelanja produk fesyen luxury brand tanpa disadari dapat memunculkan pembelian tidak direncanakan.
Selain itu, dalam penelitian ini dengan adanya promosi penjualan seperti gratis ongkir dan penjualan kilat
dapat timbul emosi positif yang lebih kuat lagi, dimana sesuai dengan hasil penelitian pada hipotesis 1 dan
2 diatas. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa pada dasarnya untuk menimbulkan perilaku
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pembelian impulsif pada konsumen diperlukan emosi positif yang kuat. Dengan demikian, hasil penelitian
ini menunjang dan memperkuat penelitian sebelumnya yang terlah dilakukan oleh Pramestya & Widagda,
(2020) dan Setiawan & Sahetapy, (2022) yang mengatakan bahwa emos positif berpengaruh positif
terhadap pembelian impulsif.
Pengaruh Gratis Ongkir terhadap Pembelian Impulsif pada Pembelian Luxury Brand Di Shopee
Mall

Dalam penelitian ini mendapatkan hasil bahwa gratis ongkir berpengaruh terhadap pembelian
impulsif. Artinya promosi penjualan seperti gratis ongkir dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan
pembelian secara impulsif. Pengaruh ini dapat muncul salah satunya adalah karena adanya batasan
minimum pembelian untuk mendapatkan promosi gratis ongkir tersebut, dimana hal tersebut akan
mendorong konsumen untuk menambah jumlah pembeliannya hanya untuk mendapatkan promosi tersebut.
Selain itu gratis ongkir yang pada dasarnya juga merupakan potongan pada nilai biaya pengiriman akan
membuat transaksi yang dilakukan konsumen terasa lebih murah sehingga akan mendorong konsumen
tersebut untuk berbelanja lebih banyak secara impulsif. Kedua ha tersebut dapat dilihat dari salah satu
aspek yang cukup memiliki kontribusi kuat yaitu dari persepsi konsumen ketika melihat adanya voucher
gratis ongkir dengan syarat minimal pembelanjaan untuk bisa mendapatka gratis ongkir memicu konsumen
untuk melakukan pembelian impulsif. Hasil ini didukung dari responden yang mayoritas mahasiswa lebih
sering melakukan transaksi pembelian impulsif karena promosi penjualan gratis ongkir memberikan
keuntungan bagi mahasiswa untuk dapat tetap memiliki produk fesyen luxury brand tanpa mengeluarkan
uang lebih untuk biaya pengiriman. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjang dan memperkuat hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Trifiyanto, (2019) dan Widiastuti & Priansa, (2021) yang
mengataka bahwa gratis ongkir berpengaruh positif terhadap pembelian impul sif.
Pengaruh Penjualan Kilat terhadap Pembelian Impulsif pada Pembelian Luxury Brand Di Shopee
Mall

Dalam penelitian ini mendapatkan hasil bahwa penjualan kilat berpengaruh terhadap pembelian
impulsif, dalam arti dengan keterbatasan waktu pada program penjualan kilat yang ditawarkan Shopee Mall
memicu konsumen untuk segera melakukan transaksi pembelian secara impulsif. Konsumen pengguna
Shopee Mall ini mengetahui serta tertarik dengan adanya program penjualan kilat, aasannya memiliki
potongan harga yang cukup banyak walaupun dengan waktu yang sangat singkat. Hal tersebut dapat
menimbulkan pembelian impulsif karena program penjualan kilat terjadi dalam jangka waktu yang terbatas
sehingga terjadi pembelian impulsif tanpa pertimbangan dan mengabaikan konsekuensi. Hal ini dilihat
bahwa ketepatan atau kesesuaian sarana promosi penjualan kilat sesuai dengan keinginan konsumen,
sehingga kontribusi indikator tersebut dapat memicu konsumen untuk segera melakukan pembelian secara
impulsif. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjang dan memperkuat penelitian sebelumnya yang
telah dilakukan oleh Simanjuntak, (2022) dan Wangi et al., (2021) yang mengatakan bahwa penjualan kilat
berpengaruh terhadap pembelian impulsif.
Pengaruh Pengembalian Tunai terhadap Pembelian Impulsif pada Pembelian Luxury Brand Di
Shopee Mall

Dalam penelitian ini mendapatkan hasil bahwa pengembalian tunai tidak berpengaruh terhadap
pembelian impulsif. Artinya voucher pengembalian tunai tidak cukup mempengaruhi konsumen untuk
dapat segera melakukan transaksi pembelian secara impulsif. Pengembalian tunai yang diberikan Shopee
Mall tidak terlalu banyak dan hanya ada pada tanggal-tanggal cantik di kalender, kemudian tidak semua
toko online shop memberikan logo pengembalian tunai atau dapat dikatakan tidak mendukung konsumen
untuk membeli produk fesyen luxury brand ditoko tersebut dengan menggunakan voucher pengembalian
tunai. Kemudian proses untuk mendapatkan pengembalian tunai tersebut dierima tidak secara instant
sehingga nilai impulsif akan kurang. Hal ini menyebabkan konsumen tidak terlalu tertarik dengan
pengembalian tunai untuk melakukan transaksi pembelian secara impulsif. Dengan demikian, hasil
penelitian ini tidak mendukung penelitian Purwaningsih & Nurhadi, (2021) dan Tanriady & Septina, (2022)
yang mengatakan bahwa pengembalian tunai berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa gratis ongkir
dan penjualan kilat berpengaruh terhadap emosi positif dan pembelian impulsif. Namun dalam penelitian
ini pengembalian tunai tidak memiliki pengaruh baik secara emosi positif maupun pembelian impulsif.
Selanjutnya emosi positif berpengaruh terhadap pembelian impulsif, yang menunjukkan bahwa benar
pembelian impulsif itu dapat terjadi sebelumnya karena didukung dari emosi positif.
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