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ABSTRACT 
This research was conducted to determine how mouch influence Advertising, Cashback Promotion, and Flash Sale on 
Online Impulse Buying. The research method used is associative descriptive method with a quantitative approach. The 
population used in this study were students using Tokopedia E-commerce in Sukabumi City. This research uses 
probability sampling technique with cluster sampling type. This study uses the slovin formula for sampling with a total 
of 394 respondents. In this study using multiple linear regression using SPSS software version 26. The results of this 
study indicate that advertising, cashback promotions, and flash sales have a positive and significant effect on online 
impulse buying. 
Keywords: Advertising, Cashback Promotion, Flash Sale, Online Impulse Buying 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Iklan, Promosi Cashback, dan Flash Sale terhadap 
Online Impulse Buying. Metode penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif asosiatif dengan pendekatan 
kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa pengguna E-commerce Tokopedia di Kota 
Sukabumi. Penelitian ini menggunakan teknik sampel probability sampling dengan jenis cluster sampling. Penelitian 
ini menggunakan rumus slovin untuk pengambilan sampelnya dengan jumlah responden sebanyak 394 orang. Dalam 
penelitian ini menggunakan regresi linear berganda dengan menggunakan software SPSS versi 26. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa Iklan, Promosi Cashback, dan Flash Sale berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
Online Impulse Buying. 
Kata Kunci: Iklan, Promosi Cashback, Flash Sale, Online Impulse Buying 
 
1. Pendahuluan 

Adanya perkembangan zaman dan teknologi di era digital, internet menjadi salah satu 
teknologi yang digunakan oleh masyarakat dengan berbagai fungsi yang ada untuk 
memudahkan berbagai aktivitas. Kemudahan yang didapatkan membuat pengguna internet 
semakin bertambah. Berdasarkan laporan We iAre iSocial, ijumlah ipengguna iinternet idi 
iIndonesia imencapai i204,7 ijuta ijiwa iatau i73,7% idari itotal ipopulasi ipenduduk di awal tahun 
2022 (Jemadu, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa internet berperan penting dalam kehidupan 
masyarakat. 

Salah satu dampak dari berkembangnya internet yang paling terlihat adalah terciptanya 
platform yang mendorong masyarakat untuk melakukan berbagai aktivitas dalam bertransaksi 
secara online yang disebut E-commerce. Dikutip dari halaman economy.okezone.com (2022) 
jumlah transaksi melalui E-commerce pada tahun 2022 di perkirakan akan naik sebesar 40 
persen yang mencapai 530 triliun (Wiyata, Mariati Tirta, 2022).Peningkatan angka tersebut 
disebabkan karena gaya hidup masyarakat yang berubah ke arah yang serba digital.  

Karena antusias masyarakat untuk membeli kebutuhan secara online, maka industri E-
commerce menjadi banyak diminati oleh para pebisnis sehingga menimbulkan persaingan antar 
perusahaan (Widianingsih et al., 2022). Melalui platform E-commerce para pesaing bisnis juga 
dapat memperluas pangsa pasarnya ke berbagai wilayah di Indonesia (Nadya Febrianti Z, 2021). 
Tercatat sebanyak 9,2 ijuta ipelaku iUsaha iMikro, iKecil, idan iMenengah i(UMKM) telah bergabung 
dengan Asosiasi E-commerce Indonesia. Mereka membuka itoko idi iplatform iE-commerce iseperti 
iShopee, iTokopedia, iLazada, iBlibli idan ilain isebagainya (Kompas.com, 2022). 
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Pemilihan platform E-commerce dapat mempengaruhi jumlah pengunjungnya. Dikutip 
dari laman iprice.co.id mengungkapkan bahwa E-commerce dengan jumlah pengunjung paling 
banyak di kuartal I tahun 2022 adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 1. E-commerce Dengan Jumlah Pengunjung Terbanyak Di Indonesia (Kuartal I 2022) 
Sumber: iprice.co.id 

Tokopedia merupakan salah satu E-commerce yang unggul dibandingkan pesainya. 
Dengan banyaknya kunjungan Tokopedia, membuktikan bahwa Tokopedia telah menarik 
perhatian konsumen untuk berkunjung ke platformnya dan memungkinkan konsumen 
melakukan pembelian. Sebelum membeli suatu produk, biasanya konsumen telah 
merencanakan sebelumnya dan juga tidak merencanakan pembelian. Perilaku konsumen yang 
belum melakukan rencana untuk membeli produk dapat menimbulkan perilaku pembelian yang 
tidak terencana atau impulse buying (Pratama et al., 2022). 

Konsumen yang melakukan pembelian impulsif biasanya tidak berpikir dua kali sebelum 
melakukan pembelian, mereka langsung membelinya karena tertarik dengan produk tersebut 
dan khawatir kehilangan kesempatan untuk membeli produk tersebut (Rizki Octaviana et al., 
2022). 

Terdapat ibeberapa ifaktor iyang imendorong iterjadinya iperilaku iimpulse ibuying, iyaitu 
ifaktor ieksternal idan ifaktor iinternal. Faktor internal terdiri dari faktor mood, gender, usia idan 
isifat ihedonisme. iSedangkan ifaktor ieksternal iyaitu ikarakteristrik iproduk imeliputi ifaktor iharga, 
ukuran, kemasan, dan kegunaan, serta karakteristik pemasaran meliputi display produk, 
promosi penjualan (sales promotion) dan iklan (Wiyata, Mariati Tirta, 2022; Sya’diyah & 
Dwiridotjahjono, 2022; Miranda, 2016).  

Selain itu, faktor yang mempengaruhi impulse buying yaitu karakteristik pemasaran 
berupa iklan. Iklan dapat memudahkan konsumen untuk mengetahui produk yang ditawarkan. 
Iklan harus memiliki pesan utama yang mudah diingat dibenak konsumen. Semakin menarik 
suatu iklan yang disajikan, maka perhatian konsumen akan semakin tertuju pada iklan tersebut, 
sehingga iklan yang disampaikan mudah diingat oleh konsumen (Dukalang et al., 2022). 

Adanya promosi penjualan (sales promotion) yang terus menerus, membuat konsumen 
melakukan pembelian impulse buying sehingga menyebabkan terjadinya kenaikan volume 
transaksi penjualan (Respi Saputri, 2020). Berdasarkan hasil dari Laporan Perilaku Konsumen E-
commerce Indonesia terdapat 10 tanggal promo yang mencatat transaksi berbelanja online di E-
commerce Tokopedia pada tahun 2021, sebagai berikut: 
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Tabel 1. Perubahan jumlah transaksi pada 10 tanggal promo 
No Tanggal Jumlah Pengunjung Volume Transaksi 
1 3 Maret 1,35,1 juta 1,25 juta 
2 3 Mei 147,8 juta 1,24 juta 
3 9.9 158,1 juta 1,42 juta 
4 10.10 158,1 juta 1,35 huta 
5 2 November 158,1 juta 1,24 juta 
6 11.11 158,1 juta 1,94 juta 
7 1 Desember 157,44 juta 1,94 juta 
8 2 Desember 157,44 juta 1,29 juta 
9 13 Desember 157,44 juta 1,27 juta 

10 12.12 157,44 juta 1,97 juta 
Sumber: Diolah Peneliti, 2022 

Dari tabel diatas, dapat diketahui jumlah pengunjung E-commerce Tokopedia di sertiap 
kuartalnya lebih banyak jika dibandingkan dengan volume transaksinya. Volume transaksi yang 
menurun terjadi pada tanggal promo 3 Mei sebesar 1,24 juta transaksi dengan jumlah kunjungan 
sebanyak 147,8 juta, dan pada tanggal promo 2 November sebesar 1,24 juta transaksi dengan 
jumlah kunjungan sebanyak 157,44 juta. 

Penurunan volume transaksi penjualan tersebut menandakan bahwa kurangnya 
dorongan konsumen dalam melakukan impulse buying pada saat tanggal promo tersebut. Dari 
fenomena iyang itelah idipaparkan, imaka ipeneliti itertarik iuntuk imelakukan ipenelitian idengan 
ijudul i“Analisis iIklan, iPromosi iCashback, idan iFlash iSale iterhadap iOnline iImpulse iBuying i(Survei 
iPada imahasiswa ipengguna iE-commerce iTokopedia idi iKota iSukabumi). 

 
2. Tinjauan Pustaka 
Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan kajian yang menjelaskan bagaimana iindividu, ikelompok 
idan iorganisasi idalam imencari, imembeli, idan imenggunakan ibarang, ijasa, iide, idan ipengalaman 
iuntuk imemenuhi ikebutuhan idan ikeinginan ikonsumen iyang berkaitan dengan pembelian 
barang dan jasa (Agustina, 2020). Perilaku konsumen juga merupakan kegiatan yang berkaitan 
dengan kegiatan individu, kelompok atau organisasi dalam mencari dan memilih produk, dengan 
tujuan untuk imemenuhi ikebutuhan idan ikeinginannya. 

 
Iklan 

Iklan merupakan salah satu media promosi berbayar yang memberikan informasi 
mengenai produk yang akan dijual dan digunakan ioleh isuatu iperusahaan iuntuk imenawarkan 
iserta imenjual iproduknya ikepada ikonsumen (Susanto, 2021).  

Iklan bertujuan untuk mememberikan pemahaman tentang produk iyang iditawarkan 
ikepada icalon ikonsumen idan imembantu ikonsumen idalam imengambil ikeputusan ipembelian 
(Stephen et al., 2020). Selain itu, iklan juga berfungsi untuk menarik perhatian konsumen dan 
membangkitkan minat mereka agar fapat menvoba untuk membeli produk yang ditawarkan. 
Adapun dimensi dari Iklan menurut (Yanti & Adhiyani, 2020), yaitu: (1) iAttention, i(2) iInterest, 
i(3) iDesire, i(4) iConviction, i(5) iDecision, idan i(6) iAction. 

 
Promosi Cashback 

Menurut data dari Indonesia Millenial Report (2020), cashback adalah bentuk insentif 
yang paling efektif untuk menarik konsumen, terutama dalam penggunaan platform belanja 
online. Promosi Cashback adalah jenis promosi dengan syarat dan ketentuan yang berlaku 
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setelah konsumen membeli produk, dimana konsumen menerima persentase tertentu dari 
jumlah uang yang dibayarkan (Kusumaningrum & Setiawan, 2021).  

Dengan adanya promosi cashback memungkinkan konsumen mendapatkan 
pengembalian uang tunai dengan persentase tertentu berbentuk sebuah point (Yoyoh Hereyah, 
2020). Adapun dimensi dari Promosi Cashback menurut (Putra, 2021), yaitu: (1) Besarnya 
cashback. (2) Intensitas ipemberian icashback, i(3) iJenis icashback, idan i(4) iKepuasan ikonsumen 
iterhadap icashback. 
 
Flash Sale 

Menurut (Madinah, 2021), Flash sale adalah program yang menawarkan produk 
itertentu iyang itelah idisetujui ioleh ipenjual idan iproduk itersebut idapat idijual idengan iharga iyang 
ilebih imurah idalam iwaktu iyang iterbatas. iFlash isale adalah konsep promosi penjualan konsumen 
yang menawarkan diskon besar-besaran dengan menawarkan harga ilebih imurah idalam iwaktu 
iterbatas, biasanya dalam hitungan jam (Damayanti et al., 2020). 

Flash sale adalah promosi singkat dengan tawaran berupa diskon, cashback, iatau igratis 
iongkos ikirim ibagi ipembeli iyang iberbelanja ionline (Devica, 2020). Dimensi dari Flash Sale 
menurut (Rizki Octaviana et al., 2022) , yaitu: (1) Discount during promo, yaitu besarnya diskon 
selama flash sale berlangsung.Frequency of flash sale, yaitu frekuensi atau jumlah flash sale yang 
dilakukan dalam suatu waktu disebuah platform E-commerce. (2) Duration of flash sale, yaitu 
durasi atau lama waktu pada saat flash sale berjalan dalam suatu waktu disebuah platform E-
commerce. (3) Number of product available at flashsale, yaitu jumlah iproduk iyang itersedia isaat 
iflash isale disebuah platform E-commerce. (4) Attractive flashsale, yaitu tolak ukur seberapa 
menarik promosi penjualan selama flash sale disebuah platform E-commerce (Rizki Octaviana et 
al., 2022). 

 
Online Impulse Buying 

Impulse ibuying iatau ipembelian iimpulsif imerupakan ipembelian itidak iterencana iyang 
iditandai idengan ikeputusan ipembelian isecara icepat iserta keinginan untuk mempunyai produk 
dengan cepat. Impulse buying adalah aktivitas belanja tanpa kontrol diri atau tanpa berfikir 
panjang (Ermy Wijaya, 2019).  

Menurut (Firdayanti Nuri, 2020), Impulse buying memiliki dimensi sebagai berikut: (1) 
Spontantas pembelian, i(2) iKekuatan ipembelian, i(3) iKegairahan idan istimulasi, idan i(4) iKetidak 
peduliaan iakan iakibat. 

Dimensi dari Online Impulse Buying yang terdiri dari dua dimensi (Yahmini, 2019), yaitu: 
(1) Kognitif, merupakan proses psikologis yang dilihat dari kurangnya perencanaan sehingga 
tidak dapat dikendalikan dalam pemikiran yang rasional dan berfokus pada konsekuensi kognitif 
individu dari konflik dalam diri yang meliputi: perasaan senang, ingin membeli dengan segera, 
termotivasi untuk membeli dan mengabaikan konsekuensi pembelian yang berakhir 
kekecewaan. (2) Afektif, merupakan proses psikologi yang timbul dari dalam diri seseorang 
seperti perasaan gembira yang dihasilkan dari dorongan emosional yang kuat dan mengarahkan 
dirinya untuk melakukan pembelian impulsif. 
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Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran 
Sumber: Diolah peneliti, 2022 

 
Hipotesis 
H1 : Terdapat pengaruh Iklan terhadap Online Impulse Buying 
H2 : Terdapat pengaruh Promosi Cashback terhadap Online Impulse Buying 
H3 : Terdapat pengaruh Flash Sale terhadap Online Impulse Buying 
 
3. Metode Penelitian 

Metode ipenelitian iyang idigunakan iyaitu imetode ipenelitian ideskriptif idan iasosiasif 
idengan ipendekatan ikuantitatif. iAdapun ivariabel iindependen idalam ipenelitian iini iadalah iIklan 
i(X1), iPromosi iCashback i(X2), idan iFlash iSale i(X3) idan ivariabel idependen idalam ipenelitian iini 
iadalah iOnline iImpulse iBuying i(Y). iPenelitian iini idilakukan ikepada imahasiswa ipengguna iE-
commerce iTokopedia idi iKota iSukabumi. iDalam ipenelitian iini, ipopulasi iyang idigunakan ioleh 
ipeneliti iyaitu ijumlah imahasiswa idi iKota iSukabumi isebanyak i28.024 iorang ipada isemester iganjil 
i2021. iPenelitian iini imenggunakan iteknik isampel iprobability isampling idengan ijenis icluster 
isampling. iTeknik ipengambilan isampel idalam ipenelitian iini imenggunakan irumus iYamane 
idengan ijumlah isampel iyang idiperoleh isebanyak i394 isampel. iPenelitian iini imenggunakan 
iregresi ilinier iberganda imenggunakan isoftware iSPSS iversi i26.  

 
4. Hasil dan Pembahasan 
Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk menentukan validitas item pertanyaan dalam mengukur 
variabel yang diteliti. Nilai standar yang mengukur validitas yaitu jika nilai koefisien korelasinya 
> 0,3 maka dikatakan valid dan sebaliknya. Hasil pengujian validitas yang dilakukan oleh peneliti, 
menghasilkan nilai koefisien korelasi variabel Iklan (X1), Promosi iCashback i(X2), iFlash iSale i(X3) 
idan iOnline iImpulse iBuying i(Y) idinyatakan ivalid ikarena imemiliki inilai ir ihitung i> i0,3 (Sugiyono, 
2019). 

 
Uji Reliabilitas 

Uji ireliabilitas idilakukan iuntuk imengidentifikasi iseberapa ibaik ihubungan iantara iitem-
item ipernyataan idalam iinstrument ipenelitian, ijika iperhitungan imemperoleh inilai iAlpha 
iCronbach i> i0,6 imaka idapat idikatakan ireliabel. iDari ihasil iuji validitas, dapat diketahui bahwa 
nilai Alpha Cronbach variabel Iklan (X1), Promosi Cashback (X2), iFlash iSale i(X3) idan iOnline 
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iImpulse iBuying i(Y) idikatakan ireliabel ikarena imemiliki inilai iAlpha iCronbach i> i0,6 (Ramdhan, 
2021). 

 
Uji Normalitas 

Uji inormalitas idata idapat idilakukan idengan ione isimple iKolmogorov-smirnov idengan 
menggunakan nilai signifikansi > 0,05. Berikut merupakan hasil uji normalitas: 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

 
 Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 

Dari itabel idiatas, idapat idiketahui inilai isignifikansi ipada ipenelitian iini isebesar i0,145 
iyang iartinya i0,145 i> i0,05 idapat idisimpulkan ibahwa ivariabel idalam ipenelitian iini iberdistribusi 
inormal. 

 
Uji Multikolinearitas 
 Uji imultikolinearitas idilakukan iuntuk imenguji iapakah ipada imodel iregresi iditemukan 
iadanya ikorelasi iantar ivariabel ibebas iatau itidak. iJika inilai iVIF i< i10 imaka itidak iterjadi 
imultikolinearitas idan isebaliknya. iSedangkan iapabila inilai itolerance i> i0,10 imaka itidak iterjadi 
imultikolinearitas idan isebaliknya. iBerikut imerupakan ihasil ipengujian imultikolinearitas: 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 

Berdasarkan itabel idiatas, idapat idiketahui ibahwa inilai iVIF ivariabel iIklan i(X1) isebesar 
i0,612. iNilai iVIF ivariabel iPromosi iCashback i(X2) isebesar i0,622 idan inilai iVIF ivariabel iFlash iSale 
i(X3) isebesar i0,768 inilai itersebut ilebih ibesar idari i0,10 imaka idapat idisimpulkan ibahwa idalam 
ipenelitian iini itidak iterjadi imultikolinearitas. 
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Uji Heterokedastisitas 
Uji iheterokedastisitas idilakukan iuntuk imelihat iapakah iterdapat iketidaksamaan ivarians 

idari iresidual isatu ipengamatan ike ipengamatan ilainnya. iJika isignifikansi i> i0,05 imaka ihipotesis 
iditerima ikarena idata itersebut itidak iada iheterokedastisitas idan isebaliknya. iBerdasarkan ihasil 
iuji iheterokedastisitas idapat idiketahui ibahwa inilai isignifikansi ivariabel iIklan i(X1) isebesar i0,851. 
iNilai isignifikansi ivariabel iPromosi iCashback i(X2) isebesar i0,779 idan inilai isignifikansi ivariabel 
iFlash iSale i(X3) isebesar i0,585 inilai itersebut ilebih ibesar idari i0,05 imaka idapat idisimpulkan 
ibahwa ipada ipenelitian iini itidak iada imasalah iheterokedastisitas idalam ihasil iregresi ikarena inilai 
isignifikansi iyang ididapat ilebih ibesar idari i0,05. 

 
Uji Linearitas 

Uji ilinearitas idilakukan iuntuk imengetahui iada iatau itidaknya ihubungan ilinear iantar 
idua ivariabel. iJika inilai isignifikansi i> i0,05 imaka idapat idisimpulkan ibahwa iterdapat ihubungan 
iyang ilinear iantar idua ivariabel, idan ijika inilai isignifikansi i< i0,05 idapat idisimpulkan ibahwa itidak 
iterdapat ihubungan iyang ilinear iantar idua ivariabel. 

Hasil uji linearitas pada penelitian ini yaitu nilai signifikansi variabel Iklan i(X1) isebesar 
i0,110. iNilai isignifikansi ivariabel iPromosi iCashback i(X2) isebesar i0,809 idan inilai isignifikansi 
ivariabel iFlash iSale i(X3) isebesar i0,181 inilai itersebut ilebih ibesar idari i0,05 isehingga idapat 
idisimpulkan ibahwa iterdapat ihubungan iyang ilinear iantar ivariabel inya. 

 
Uji Autokorelasi 

Uji iautokorelasi idigunakan iuntuk imengetahui iada itidaknya iperbedaan ikorelasi imodel 
iregresi iantara iresidual isatu ipenelitian idengan ipenelitian ilainnya. iJika iDW i< idL iatau iDW i> i4 i– 
idL, imaka iterdapat iautokorelasi. iJika idU i< iDW i< i4 i– idU, imaka itidak iterdapat iautokorelasi. iJika 
idL i≤ iDW i≤ idU iatau i4 i– idU i≤ iDW i≤ i4 i– idL, iuji iDurbin iWaston itidak imenghasilkan ikesimpulan 
iyang ipasti i(inconclusive). 

Dari hasil uji autokorelasi dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson yang didapatkan 
sebesar 2,136 dimana nilai ini terletak diantara dU dan 4-dU yaitu dU < DW < 4 – dU sebesar 
1,851 < 2,136 < 2,149 sehingga dapat disimpukan bahwa tidak ada gejala autokorelasi. 

 
Analisis Korelasi Ganda 
 Analisis ikorelasi iganda iadalah ianalisis iuntuk imengetahui ihubungan iantara idua iatau 
ilebih ivariabel ibebas idan isatu ivariabel iterikat.  

Tabel 3. Hasil Analisis Korelasi Ganda 

 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 

Dari idiatas, idapat idilihat ibahwa ikorelasi iantara ivariabel iIklan, iPromosi iCashback, idan 
iFlash iSale iterhadap iOnline iImpulse iBuying isebesar i0,794. iHasil perhitungan yang diperoleh 
kemudian diinterpretasikan dengan menggunakan interpretasi (Arikunto, 2020). Berdasarkan 
nilai korelasi yang dihasilkan pada penelitian ini yaitu sebesar 0,794, nilai itersebut imemiliki 
itingkat ihubungan iyang ikuat ikarena inilai ikorelasi i0,794 imasuk ikedalam ikategori i0,60 i– i0,799. 
iMaka idapat idisimpulkan ibahwa iadanya ihubungan iantara iIklan, Promosi Cashback, dan Flash 
Sale terhadap Online Impulse Buying dengan tingkat hubungan yang ikuat. iDengan idemikian, 
imodel ipenelitian idapat dikatakan cocok dengan data yang ada dari lapangan. 
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Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien ideterminasi i(𝑟") idigunakan iuntuk imengetahui ikecocokan isuatu imodel idan 

ikecocokan ijumlah ivariabel ibebas iyang iada idalam isebuah ipersamaan iregresi ilinear iberganda 
isecara ibersamasama iagar idapat imenjelaskan ivariabel iterikat. Dari hasil perhitungan koefisien 
determinasi untuk variabel Iklan, Promosi Cashback, dan Flash iSale iterhadap iOnline iImpulse 
iBuying isebesar i63,1% idapat idisimpulkan ibahwa ikontribusi ivariabel idalam ipenelitian iini ikuat 
ikarena iperhitungan inya imendekati isatu.  

 
Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam ipenelitian iini idigunakan ianalisis iregresi ilinear iberganda ikarena ipeneliti 
imenggunakan ilebih idari isatu ivariabel. iBerikut iini imerupakan ihasil idari ianalisis iregresi ilinier 
iberganda: 

Tabel 4. Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 (Constant) 15.382 1.459  10.541 .000 

Iklan (X1) .102 .102 .319 8.122 .000 

Promosi Cashback (X2) .182 .182 .469 12.021 .000 
Flash Sale (X3) .047 .010 .160 4.561 .000 

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying (Y) 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 

Dari idiatas, idapat idilihat ibahawa inilai ikonstanta iOnline iImpulse iBuying i(Y) iyaitu i15,382 
imenyatakan ijika ivariabel iX1, iX2, iX3 isama idengan inol i(0) iyaitu iIklan, iPromosi iCashback, idan 
iFlash iSale imaka iOnline iImpulse iBuying isebesar i15,382. iNilai ikoefisien iregresi ivariabel iIklan 
i(X1) isebesar i0,102 iartinya iIklan iberpengaruh ipositif iterhadap iOnline iImpulse iBuying. iNilai 
ikoefisien iregresi ivariabel iPromosi iCashback i(X2) isebesar i0,182 iartinya iPromosi iCashback 
iberpengaruh ipositif iterhadap iOnline iImpulse iBuying. iNilai ikoefisien iregresi ivariabel iFlash iSale 
i(X3) isebesar i0,047 iartinya iFlash iSale iberpengaruh ipositif iterhadap iOnline iImpulse iBuying. 
iAdapun ipersamaan iregresi ipenelitian iini iadalah isebagai iberikut:  

Y = (15,382) + 0,102X%+ 0,182X" + 0,047X& 
 
Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Uji kelayakan model (Uji F) dilakukan untuk mengukur variabel independent secara 
bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. 

Tabel 5. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3558.961 3 1186.320 222.377 .000b 

Residual 2080.542 390 5.335   
Total 5639.503 393    

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying 
b. Predictors: (Constant), Flash Sale, Iklan, Promosi Cashback 

     Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 
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Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai Fhitung = 222,377 dan nilai Ftabel = 2,628 dan nilai 
Fhitung > Ftabel yaitu 222,377 > 2,628. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Iklan (X1), Promosi 
Cashback (X2), dan Flash Sale (X3) secara bersama-sama dapat mempengaruhi variabel Online 
Impulse Buying (Y) dan dapat dikatakan signifikan sehingga model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini dapat diterima. 

 
Uji Hipotesis Parsial (Uji T) 

Uji parsial atau uji T dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas atau variabel 
bebas secara parsial (sendiri-sendiri) mempengaruhi variabel terikat atau variabel terikat.  

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis Parsial (Uji T) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 15.382 1.459  10.541 .000 

Iklan (X1) .102 .102 .319 8.122 .000 
Promosi Cashback (X2) .182 .182 .469 12.021 .000 
Flash Sale (X3) .047 .010 .160 4.561 .000 

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying (Y) 
  Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 

Dari tabel diatas, menunjukkan bahwa nilai signifikansi variabel Iklan (X1), Promosi 
Cashback (X2) dan Flash Sale (X3) sebesar 0,000. Dengan menggunakan nilai batas 0,05 hasil 
tersebut menunjukkan pengaruh yang signifikan. 

Perolehan nilai Thitung variabel Iklan (X1) sebesar 8,122, Promosi Cashback (X2) sebesar 
12,021 dan Flash Sale (X3) sebesar 4,561. Sedangkan nilai Ttabel sebesar 1,966 maka Thitung > Ttabel. 
Sehingga dapat dinyatakan bahwa H1, H2, dan H3 diterima dan variabel Iklan (X1), Promosi 
Cashback (X2), dan Flash Sale (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Online 
Impulse Buying (Y). 

 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti maka dapat disimpulkan 
bahwa Iklan, Promosi Cashback, dan Flash Sale berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap Online Impulse Buying. 

 
Saran 

Untuk peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti faktor-
faktor lain yang dapat mempengaruhi Online Impulse Buying seperti variabel yang tidak 
digunakan dalam penelitian ini agar hasil yang didapatkan lebih maksimal. Adapun saran untuk 
E-commerce Tokopedia yaitu Promosi Cashback dan Flash Sale yang menjadi salah satu faktor 
penyebab terjadinya Online Impulse Buying sehingga sangat penting bagi perusahaan untuk 
menerapkan strategi yang lebih menarik untuk menarik minat konsumen berbelanja di E-
commerce Tokopedia. 
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