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Pendahuluan

» Kemajuan teknologi dan informasi di masa globalisasi semakin pesat hal ini
mendorong masyarakat mulai hidup dengan serba digital dan online. Hal ini
membuat calon pembeli dapat melihat berbagai macam pilihan produk
beserta harganya sekaligus hanya melalui aplikasi. Shopee merupakan salah
satu aplikasi berbelanja yang banyak di gemari oleh semua kalangan terutama
Generasi .

» Brand image yaitu faktor lain yang mempengaruhi pembelian tfanpa persiapan
atau impulse buying brand mencerminkan citfra yang baik bagi perusahaan
unfuk menjual produknya ke konsumen. Brand Iimage merupakan
pengetahuan seseorang terhadap merek yang mempengaruhi sikap
konsumen terhadap merek
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Pendahuluan

» Salah satu cara lain untuk meningkatkan pembelion dan mempengaruhi  pilihan
konsumen yakni dengan melakukan promo flash sale ini merupakan promo yang
berkaitan dengan waktu yang telah di tetapkan oleh pihak e-commerce shopee.

» Menawarkan kepada para pembeli dengan memberi dispensasi untuk mendapatkan
pengembalion vuang dalam bentuk digital atau bisa juga dalam bentuk produk dengan
persentase tertentu berupa deposit ataupun point yang hal ini dikenal dengan sebutan
cashback.

» Impulse buying adalah pembelian tanpa rencana dengan keinginan yang kuat untuk
membeli dan muncul tiba-tiba dan sering sulit diingat, pembelian spontan ketfika
bersentuhan dengan produk dan mempunyai perasaan tertarik dan gembira
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Fenomena dan Permasalahan

» Perkembangan teknologi yang berkembang pesat serta tersedianya berbagai
layanan produk digital seperti layanan berbelanja online dan pembayaran
digital yang secara tidak langsung mempengaruhi pembelian impulse.

5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia (Kuartal I 2023)
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Gap

» Pada penelitian [Muh. Wahyuddin 2022] menunjukkan bahwa hasil  brand image berpengaruh
ternadap perilaku impulse buying.

» Pada penelitian [Abdul Salam dkk. 2022] menyatakan bahwa, Pembelian secara tidak terencana di
Shopee tidak dipengaruhi oleh citra merek

» pada penelitian lain [Laura Pandan Wangi 2022] cashback berpengaruh terhadap impulse buying.

» Namun pada penelitian [Dinar dan Primasatria 2022] cashback tidak memiliki pengaruh atas
pembelian implusif akan tetapi, variabel cashback dapat berdampak apabila disatukan bersama-
sama dengan variabel lain.
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Teori impulse buying model Hawkins Stern mengatakan karena
pengaruh  faktor eksternal,seseorang mungkin  melakukan
pembelian yang tidak direncanakan. Bentuk faktor eksternal yang

dapat mempengaruhi konsumen melakukan pembelian secara
tidak terencana.
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Rumusan Masalah : Menjelaskan pengaruh Brand Image, Flash
Sale, Cashback. Dalam mempengaruhi Impluse Buyinge

Pertanyaan Penelitian : Apakah generasi z suka belanja implusit
dengan di pengaruhi oleh Brand Image, Flash Sale, Cashback?e

Kategori SDGs : Dalam penelitian ini berfokus pada poin 8 Decent
Work And Economic Growth. yaitu “Mendorong perkembangan
ekonomi yang merata dan berkelanjutan,tenaga kerja yang
optimal dan produkfif,serta pekerjaan yang layak untuk semua’™
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Indikator Operasional

»Brand Image : Corporate Image, Citra Produk, Citra Pengguna

»Flash Sale : Frekuensi promosi, Keunggulan promosi, Waktu promosi,
Keputusan atau kesesuaian tujuan Promosi

»Cashback : Besar nominal dari pengembalian dana, Kesesuaian
dengan ketentuan nominal yang akan diberikan, Kecepatan waktu
pengembalian dana

»Impulse Buying : Pembelian dengan spontan, Pembelion tanpa
mempertimbangkan konsekuensi, Pembelian dipengaruhi . kondisi
emosional, Pembelian dipengaruhi oleh penawaran yang menarik
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Kerangka Konseptual

Hipotesis

Brand Image (X1)

Flash Sale (X2)

Impulse Buying (Y)

H1 : Brand Image berpengaruh terhadap Impulse Buying
H2 : Flash Sale berpengaruh terhadap Impulse Buying
H3 : Cashback berpengaruh terhadap Impulse Buying
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Metode Penelitian

> Jenis penelitian : Penelitian kuanftitatif

> Populasi dan sampel penelitian : Pengguna Shopee Di Kalangan
Generasi Z. Teknik sampling di penelitian ini menggunakan
nonprobability sampling yang berjenis purposive sampling.
Dengan fotal sampel yang diambil sebanyak 100 responden
menggunakan rumus lemeshow karena populasi fidak diketahui.
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Rumus Lameshow

P — a/2P(1-P
n= 1 ﬂ"rdz ( ) Keterangan :

N yaitu jumlah sampel
z2—a/2P(1—P)

- d? z yaitu tingkat kepercayaan (95% =1,96)
n= _8:52(1 —) o yaitu proposi populasi yang tidak diketahui
3,8416 — (0,25) _
n="— (0,5=0,25)
n= 96,04 =96 d yaitu tingkat kesalahan (10%)= 0,1
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» Sumber data : Data primer

» Analisis data : Teknik analisis pada penelitfian ini menggunakan
uji validitas,uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda, uji 1, dan
uji F.
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Hasil Penelitian

Tabel 1 Outer Loadings

Brand Image Flash Sale Cashback Impulse Buying Tabel 2. Hasil Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
x1pl 0.836 Cronbach 's Alpha Composite Reliabilitv  Composite Reliability
X1p2 0.763 frhe_al frioc el
x1p3 0.783 Brand Image 0.708 0.711 0.837
x2pl 0.766 £
x2p2 0.736 Flash Sale 0.765 0.775 0.849
x2p3 0.773
X2p4 0.781 Cashback 0.710 0.714 0.839
x3pl 0.835
X3p2 0.839 Impulse Buying (.853 (.859 (0.900
x3p3 0.713
x4pl 0.796
x4p2 0.843
x4p3 0.874 Variabel dapat dikatakan baik apabila memiliki hitung composite reliability > 0.70.
x4p4 0.815

Sebagai hasil dari tabel uji reliabilitas diatas, dapat disimpulkan bahwa indikator
variabel image brand, flash sale, cashback, dan impulse buying memperoleh nilai
di atas 0,7r, sehingga dikatakan reliabel.

Indikator individual dikatakan reliabel jika mempunyai nilai korelasi di atas 0,70,
namun loading 0,50 sampai dengan 0,60 masih dapat diterima

Berdasarkan hasil data pada gambar diatas menunjukkan hasil bahwa seluruh
indikator dinyatakan valid serta layak digunakan untuk melakukan penelitian ini
karena ketepatan nilai outer loading > 0.70. Selain itu, nilai loading faktor diatas
0.70 juga dapat disimpulkan jika seluruh indikator memenubhi validitas konvergen.
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Hasil Penelitian (uji validitas)

Tabel 3 Validitas Konvergen (AVE)

Average Variance Extracted

Brand Image 0,632
Flash Sale 0.584
Cashback 0.636
Impulse Buying 0.693

Berdasarkan tabel 3 diatas diketahui hasil AVE yang menunjukkan bahwa seluruh
konstruk telah memenuhi standar ketentuan yang telah ditetapkan yakni bernilai >
0.50
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Tabel 4 Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker Criterion)

Brand Flash Cashback Impulse
Image Sale Buying
Brand 0.795
Image
Flash 0.568 0.764
Sale
Cashback 0.483 0.538 0.798
Impulse 0.476 0.418 0.459 0.832
Buying

Dari tabel 4 di atas, nilai diagonal yang dicetak tebal menunjukkan akar kuadrat AVE,
dan nilai di bawahnya menunjukkan korelasi antar konstruk

Karena nilai akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi antar konstruk, dapat
disimpulkan bahwa model tersebut valid karena memenuhi validitas diskriminan.
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Hasil Penelitian (uji validitas diskriminan)

g . Tabel 6. Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading)
Tabel 5. Uji Validitas Diskriminan (HTMT)

Brand Image Flash Sale Cashback Impulse

Brand Flash Cashback Impulse Buying

Image Sale Buying BIL 0.836 0315 0.390 0.397

BI2 0.763 0.617 0.417 0.388

Brand BI3 0.783 0.422 0.340 0.346

I‘?aagle FS1 0.481 0.766 0.358 0.367

FS 51‘ 0.777 FS2 0.454 0.736 0.374 0.254

= labe - Yor R FS3 0.465 0.773 0.469 0.269

ashbac : - FSa 0.351 0.781 0.451 0.356

CS1 0.384 0.494 0.835 0.368

Impulse 0.599 0.495 0.587 CS2 0.509 0.459 0.839 0377
Buying

Cs3 0.254 0.329 0.713 0.351

IB1 0.476 0.380 0.406 0.796

) .. ) ) ) 1B2 0.377 0.370 0.384 0.843

Hasil pengujian yang ditunjukkan pada tabel 5 diatas semua =3 5201 5373 5370 0572

variabel bernilai < 0.90, maka validitas diskriminan terpenuhi. B4 0.301 0.244 0.360 0815

Berdasarkan nilai cross-loading antara indikator dan konstruk pada tabel
tersebut, dapat disimpulkan bahwa setiap indikator suatu konstruk berbeda dengan
indikator konstruk lainnya, yang diperlihatkan pada skor loading dalam konstruk
itu sendiri lebih tinggi, oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas diskriminan.
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Hasil Penelitian (uji inner model)

Tabel 7 Uji Multikolinier Inner VIF

Tabel 8. Nilai R-Square

Inner VIF Values VIF Keterangan

R-square R-square adjusted
X1>Y 1.580 Non multicollinearity Impulse Buying 0.303 0.281
X2>Y 1.703 Non multicollinearity . ] ] ]
Nilai R-squared menunjukkan ditentukannya variabel endogen oleh
variabel eksogen. Semakin tinggi nilai Rsquare maka semakin baik
X3>Y 1.506 Non multicollinearity tingkat dEterminaSinya-
Berdasarkan tabel 8, R-Square digunakan untuk menentukan
apabila nilai VIF (faktor variabel inflasi) < 5,00, tidak ada pelanggaran seberapa  besar p_engaruh br_and |mage_, _ﬂaSh sale, dan
asumsi klasik "multikolinieritas". cashback terhadap impulse buying, dengan nilai 0,303, hubungan

ini dianggap lemah.

Dengan demikian, data yang dikumpulkan untuk penelitian ini dapat digunakan

karena tidak ada gejala multikolinieritas dalam model persamaan struktural
(SEM).
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Hasil Penelitian (uji hipotesis)

Tabel 9 Uji hipotesis

Original ~ Sample  Standard T Statistics P Values
Sample (O) Mean  Deviation (IO/STDEVI)
(M) (STDEV)

Brand Image -> Impulse Buying 0.284 0.288 0.113 2.506 0.012
Flash Sale -> Impulse Buying 0.117 0.125 0.118 0.993 0.321
Cashback -> Impulse Buying 0.258 0.260 0.110 2.341 0.019

Berdasarkan tabel 9, interpretasinya sebagai berikut :

1. Hipotesis pertama menguji apakah keterikatan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying. Tabel di atas menunjukkan T-statistik sebesar 2.506 dan p-value sebesar 0,012. Jika nilai t-statistik > 1,96 dan
p-value < 0,05 maka dapat disimpulkan Brand Image berpengaruh terhadap impulse buying.

2. Hipotesis kedua menguji apakah keterikatan Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.
Tabel di atas menunjukkan T-statistik sebesar 0,993 dan p-value sebesar 0,321. Jika nilai t-statistik < 1,96 dan p-value
> 0,05 maka dapat disimpulkan Flash sale tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

3. Hipotesis ketiga menguji apakah keterikatan Cashback berpengaruh positif dan signifikan ternadap Impulse Buying.
Tabel di atas menunjukkan T-statistik sebesar 2.341 dan p-value sebesar 0,019. Jika nilai t-statistik > 1,96 dan p-value
< 0,05 maka dapat disimpulkan Flash Sale berpengaruh terhadap impulse buying.
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Pembahasan

Hipotesis pertama menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pengguna shopee di kalangan generasi z sidoarjo.
Hal ini ditunjukkan dengan nilai T statistics sebesar 2.506 yang berarti > 1,96 dan nilai P Value sebesar 0.012 yang berarti < 0,05 maka H1 Diterima.
Brand Image mendorong konsumen untuk menilai reputasi dan citra suatu merek, Secara keseluruhan, brand image menjelaskan bagaimana pelanggan
mengingat merek yang familiar karena sering muncul di benak pertama kalinya. Hal ini memicu keinginan konsumen untuk pembelian secara impulse
buying pada pengguna shopee Generasi Z Sidoarjo. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian A. Novalisa and H. M. Jumhur pada tahun 2023 yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh secara positif terhadap impulse buying

Hipotesis kedua menyatakan bahwa Flash Sale tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pengguna shopee di kalangan generasi z sidoarjo.
Hal ini ditunjukkan dengan nilai T statistics sebesar 0.993 yang berarti < 1,96 dan nilai P Value sebesar 0.321 yang berarti > 0,05 maka H2 Ditolak.
Adanya progam flash sale ternyata tidak berpotensi untuk memacu dorongan konsumen membeli produk yang mereka inginkan. Nampaknya penawaran
secara singkat dengan harga produk uyang lebih murah pada saat progam flash sale berlangsung belum diminati konsumen. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan K. Kunci pada tahun 2024 dan A. F. Arofah pada tahun 2023 yang menyatakan bahwa flash sale berpengaruh
negatif terhadap Impulse Buying.
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Pembahasan

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Cashback berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pengguna shopee di kalangan generasi z sidoarjo. Hal ini
ditunjukkan dengan nilai T statistics sebesar 2.341 yang berarti > 1,96 dan nilai P Value sebesar 0,019 yang berarti < 0,05 maka H1 Diterima. Promosi
cashback, yang menawarkan pengembalian dana berupa uang tunai, koin dari sebagian harga asli barang yang dibeli, dengan syarat dan ketentuan yang
berlaku berhasil mendorong pelanggan untuk membeli sesuatu tanpa rencana. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan S.
Naimah, K. Komariah, S. Saori pada tahun 2023 dan L. P. Wangi and . S. A tahun 2021 yang menyatakan bahwa cashback berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying.
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Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa
Brand image dan Cashback berpengaruh terhadap impulse buying pengguna shopee
generasi z sidoarjo Namun dalam penelitian ini flash sale tidak memiliki pengaruh
terhadap pembelian implusif. Hal ini menunjukkan bahwa shopee harus lebih aktif
dalam memperkenalkan progam flash sale dan berinovasi untuk membuat program
penawaran baru yang lebih menarik untuk meningkatkan pilihan pelanggan. Hasil
dari penelitian ini dapat dijadikan referensi pada penelitian lain dengan topik
pemasaran, untuk peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambah variabel —
variabel lain yang lebih bervariasi yang dapat mempengaruhi impulse buying, dengan
menggunakan metode lain, subjek penelitian yang berbeda serta diperoleh informasi
yang dapat mendukung dan memperbaiki penelitian.
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