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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Deskripsi Konseptual 

 Pengertia.n penelitia.n seca .ra . konseptua.l a .da.la .h penelitia .n ya.ng memua.t 

keterka.ita.n a .ta.u hubunga .n a .nta .ra. sua .tu konsep denga .n konsep la .in da .ri ma.sa .la.h 

ya .ng diteliti. Penjela.sa .n konseptua.l bera .sa .l da.ri konsep ilmia.h/teologis ya.ng 

dija.dika.n da .sa .r penelitia.n. Penjela.sa .n konseptua.l diguna.ka .n untuk menjela.ska .n 

a .ta.u mendiskusika.n temua.n penelitia.n. 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

 Kehidupa.n ma .nusia . tida.k lepa.s da .ri jua .l beli. Sebelum seseora.ng 

mela.kuka.n pembelia.n, terlebih da.hulu ia. memutuska.n untuk membeli sua.tu 

produk. Keputusa .n pembelia.n merupa.ka .n tinda.ka .n priba.di ya .ng berka.ita.n 

la.ngsung denga .n keputusa.n pembelia.n produk ya.ng dita.wa .rka .n penjua.l. 

Menginforma.sika .n keputusa.n pembelia.n A.mirulla.h (2012) Keputusa .n pembelia.n 

a .da.la .h proses dima .na. konsumen mengeva .lua.si berba .ga.i piliha.n da .n memutuska.n 

sa .tu a.ta .u lebih piliha.n ya .ng disuka .i berda .sa .rka.n sejumla.h pertimba.nga .n. 

 Berda.sa .rka .n Schiffma.n da .n Ka .nuck (2014) Keputusa .n pembelia.n 

dia.rtika.n seba .ga .i dua. a .ta.u lebih a.lterna.tif terha.da .p sua .tu keputusa.n pembelia.n, 

a .rtinya. untuk menga.mbil sua.tu keputusa.n ha.rus tersedia. a.lterna.tif ya.ng berbeda.. 

Berda.sa .rka .n A.lma. B (2017) Keputusa.n pembelia.n a.da .la.h keputusa.n konsumsi 

ya .ng dipenga.ruhi oleh keua.nga .n, teknologi, politik, buda.ya ., produk, ha.rga ., loka.si, 

fitur, ta.mpila.n fisik, ora .ng, da .n tena.ga . kerja.. Ha .l ini mencipta.ka.n pola . pikir pa.da . 
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konsumen untuk mengola.h semua. informa .si da .n mena.rik kesimpula.n berda.sa .rka .n 

ta.ngga .pa .n ya.ng dida .pa.t da .ri produk ya .ng dibelinya.. Mutoha .ro dkk. (2015) 

Keputusa .n pembelia.n a .da.la .h proses ya.ng diikuti konsumen ketika. membua .t 

keputusa.n pembelia.n. Keputusa.n pembelia.n da.pa.t menguba.h sifa.t proses 

penga.mbila.n keputusa.n. Berda.sa .rka .n Kotler (2017) Keputusa.n pembelia.n a.da .la.h 

a .pa. ya .ng dila.kuka .n konsumen sebelum mereka. memutuska.n untuk membeli sua.tu 

produk. 

    Sa .nga .t muda.h untuk menentuka.n sia .pa. ha .kimnya.. Berda.sa .rka .n definisi 

teknis di a.ta.s, kita. da .pa.t menyimpulka.n ba.hwa . proses keputusa.n pembelia.n 

a .da.la .h sua .tu proses ya.ng diikuti konsumen ketika. menga.mbil keputusa.n 

mengena.i pembelia.nnya .. 

2.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian 

 Berda.sa .rka .n Kotler (2017) Ta.ha .pa .n proses keputusa .n pembelia.n a .da .la.h 

seba .ga.i berikut: 

1. Memeca.hka.n ma .sa .la.h 

 Proses penjua .la.n dimula.i ketika. pela.ngga .n menya.da .ri sua .tu ma.sa .la.h a .ta.u 

kebutuha.n. Kebutuha.n ini dida.sa .rka.n pa .da. ra .ngsa .nga.n interna.l a.ta .u eksterna.l. 

Pengguna . ha.rus mengeta.hui kondisi untuk meneta.pka.n kebutuha.n tertentu. 

Denga .n mengumpulka.n informa.si da .ri sejumla.h besa.r konsumen, pema.sa .r da .pa.t 

mengidentifika.si pemicu ya.ng pa .ling sering memba.ngkitka.n mina .t terha.da .p 

ka .tegori produk tertentu. Pema.sa .r da .pa.t menyusun stra.tegi pema.sa .ra .n untuk 

mena.rik mina.t pela.ngga .n. 
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2. Menca.ri informa.si 

 Pengguna . didorong untuk mempela.ja.ri lebih la.njut tenta.ng kebutuha.n 

mereka.. Ini diba.gi menja.di dua. tingka.ta.n. Perta.ma., konsentra.si meningka.t; Pa.da. 

ta.ha .p ini, ora .ng tersebut menja.di lebih peka. terha .da.p informa .si produk. Pa .da . 

tingka.t berikutnya., seseora .ng da .pa .t mela.njutka.n ke penca.ria .n pengeta.hua .n seca.ra . 

a .ktif. Misa.lnya., menca.ri pemba.ca., menelepon tema.n, da.n mengunjungi toko 

untuk mempela.ja.ri lebih la.njut tenta.ng produk. Konsumen khususnya . terta .rik 

pa .da. sumber informa.si ya .ng mereka. guna .ka.n da .n penga.ruh rela.tif da.ri ma.sing-

ma.sing sumber terha.da .p keputusa.n pembelia.n sela.njutnya..  

3. Penila.in ora.ng la .in 

 Bebera.pa . konsep da.sa .r a .ka .n memba.ntu A.nda . mema.ha .mi proses 

peninja.ua.n pela.ngga .n. Perta.ma ., konsumen berusa.ha . memua.ska .n sua .tu kebutuha.n. 

Kedua ., konsumen menca.ri keunggula.n spesifik da .la.m solusi produk. Ketiga ., 

konsumen mema.nda .ng setia.p produk seba .ga.i sera.ngka .ia.n fitur denga.n 

kema.mpua.n berbeda . ya .ng memberika .n ma.nfa .a .t ya.ng diguna .ka .n untuk 

memua.ska .n kebutuha.n tersebut. 

4. Keputusa .n pembelia.n 

  A.da . dua. fa.ktor a.nta .ra. nia.t membeli da.n keputusa.n pembelia.n. A.la .sa .n 

perta.ma. a .da .la.h a .pa. ya .ng dipikirka.n ora .ng la.in. Sema .kin besa.r penda.pa .t ora.ng la .in 

mengura.ngi sua.tu piliha.n a.lterna.tif berda .sa .rka.n kedua. fa.ktor tersebut, ma.ka . 

sema.kin kua .t pula. penda .pa.t nega.tif ora .ng la.in terha.da .p konsumen ya.ng 

diinginka.n da .n usa .ha . konsumen da .la.m memua.ska .n kebutuha.n ora .ng la .in. A.la .sa .n 
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kedua. a .da .la.h kea .da .a.n ya .ng tida .k terduga . da .pa.t muncul da .n menguba.h nia .t 

membeli. Denga.n memeriksa. nia.t pembelia.n, konsumen da.pa .t membua.t lima. 

keputusa.n pembelia.n ta.mba .ha.n: keputusa.n merek, keputusa.n pema.sok, keputusa.n 

kua .ntita.s, keputusa .n wa .ktu, da.n keputusa .n metode pemba.ya.ra .n. 

5. Bekerja. setela.h pembelia.n 

  Setela.h membeli sua.tu produk, konsumen mera.sa .ka .n tingka.t keba .ha .gia.a .n 

a .ta.u kepua.sa .n tertentu. Pekerja.a .n pela.ngga .n tida.k bera.khir denga .n pembelia.n 

sua .tu produk, teta.pi berla.njut setela.h penjua.la.n. Konsumen ha.rus fokus pa.da . 

kepua.sa .n pa .sca. pembelia.n, a .ktivita.s pa .sca. pembelia.n, da .n pengguna.a.n produk 

pa .sca. pembelia.n. 

a. Kepua .sa .n setela.h pembelia.n 

Kepua .sa .n pela.ngga .n menga.cu pa.da . seja.uh ma.na . persepsi pela.ngga .n 

terha.da .p sua .tu produk sesua .i denga .n ka .ra.kteristik ya.ng dira .sa .ka .n pela.ngga .n 

terha.da .p produk tersebut. Jika. kinerja. produk tida.k memenuhi ha.ra .pa.n, konsumen 

a .ka.n kecewa.; Jika. sesua.i denga.n ha.ra .pa .n ma.ka . pela.ngga .n pua.s, jika. lebih tinggi 

da .ri ha.ra .pa.n ma .ka. pela.ngga .n sa .nga.t pua .s. 

b. Pemberita.hua .n setela.h pembelia.n 

Kepua .sa .n da .n keba.ha .gia.a .n seora .ng pela.ngga .n terha.da .p sua .tu produk a .ka .n 

mempenga.ruhi tinda.ka .n mereka. sela.njutnya .. Ketika. pela.ngga .n pua .s, dia . da.pa .t 

membeli kemba.li produk tersebut. 

c. Guna .ka .n setela.h pembelia.n 

Pema.sa .r ha .rus menga.ma .ti ba.ga.ima.na . pela.ngga .n mengguna.ka.n produk. Ketika. 

pela.ngga .n membeli a.ta.u menjua.l produk, penjua.la.n produk ba.ru tersebut 
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menurun. Pela.ngga .n da.pa .t menemuka.n a.plika.si ba .ru untuk produk tersebut. 

Unsur-unsur keputusa .n pembelia.n da .pa.t didefinisika.n seca .ra. jela.s seba .ga.i berikut: 

Gambar 2.1 

La.ya .na .n solusi bisnis 

 

 

 

 

 

 

 Da .ri va.ria .bel-va.ria .bel di a.ta .s da.pa .t disimpulka.n ba .hwa . perila.ku konsumen 

dipenga.ruhi oleh fa.ktor interna.l.fa.ktor eksterna.l da .n interna.l ya.ng mempenga.ruhi 

mereka. da.la.m memilih da.n mengguna.ka .n produk ya.ng diinginka.n. Setela.h 

menimba.ng ba .ra .ng ya .ng tersedia., pengguna . memutuska.n a .pa.ka .h a .ka.n membeli 

a .ta.u tida.k. Keba.nya .ka .n perusa.ha .a.n besa .r meneliti keputusa.n pembelia.n 

konsumen untuk mengeta.hui a.pa. ya .ng a.da . di kota.k hita.m konsumen. Pema.sa .r 

ha .rus mempela.ja .ri berba.ga .i penga.ruh terha.da .p konsumen da .n mema.ha .mi 

ba .ga.ima.na . sebena.rnya . konsumen menga .mbil keputusa.n pembelia.n. Pema.sa .r 

perlu mengeta.hui sia.pa . ya.ng membua.t keputusa.n pembelia.n, jenis keputusa.n 

pembelia.n a .pa. ya .ng a.da ., da .n la.ngka.h-la .ngka .h a.pa . sa .ja. ya .ng terliba.t da.la .m proses 

pembelia.n. 

 Ha .l ini sesua.i denga.n A.pa . ya .ng bisa . ka .mi ka.ta.ka .n Kotler (2017) Titik 

a .wa .l untuk mema.ha .mi perila.ku pela.ngga .n a.da .la.h model perba.ndinga.n-respons. 

Pa .sa .r da .n lingkunga .n mula.i mempenga.ruhi penga.la .ma.n konsumen. Ka .ra .kteristik 

konsumen da.n proses penga.mbila .n keputusa .n mema.ndu keputusa.n pembelia.n 
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tertentu. Tuga.s seora.ng pema.sa .r a .da .la.h mema.ha.mi a.pa . ya .ng a.da . da.la .m pikira.n 

pela.ngga .n, mula.i da.ri ra.ngsa .nga .n eksterna .l hingga. keputusa.n pembelia.n mereka.. 

 

2.1.2.1 Pembuatan Keputusan Pembelian 

 Berda.sa .rka .n Sutisna. (2014) A.da . dua . fa.ktor ya.ng menyeba.bka.n 

keterliba.ta.n pela.ngga .n da.la .m keputusa.n pembelia.n, a .nta.ra . la.in: 

1. Komunika.si situa .siona.l 

 Ma .suk ke sua.tu posisi da.pa .t dila.kuka .n seca.ra . la.ngsung da .la.m kea.da.a .n tertentu 

da .n untuk ja.ngka. wa .ktu ya .ng singka .t. Misa .lnya., A.nda . ha .rus mema.ka .i ba.ju ba.ru 

sebelum Kurba.n Ba .yra.m. 

2. Hubunga .n ja.ngka . pa .nja.ng 

 Kinerja. ya .ng ta .ha.n la .ma. da .n ta .ha .n la.ma .. Konsumen membeli produk 

berkela.njuta.n ka .rena. ia . perca.ya . ba .hwa . ha .rga. dirinya . a .ka .n terpenga.ruh jika. ia . 

tida.k membeli produk tersebut. Contohnya .: konsumen sela.lu membeli sua.tu jenis 

pa .ka.ia .n tertentu ka.rena. ya .kin ba.hwa . pa .ka.ia .n tersebut da.pa.t mengekspresika.n 

citra. da.n pera .sa .a.nnya . sendiri. 

2.1.2.2 Ragam Keputusan Pembelian 

 Berda.sa .rka .n Ha .wkins da .n Moddersba .ugh (2017) Terda.pa .t tiga. jenis 

keputusa.n pembelia.n ya .itu Keputusa.n Pembelia.n Sta .nda.r, Keputusa .n Pembelia.n 

Terba.ta.s, da .n Keputusa .n Pembelia.n La.njuta.n ya .ng dijela.ska .n seba .ga .i berikut: 

1. Keputusa .n pembelia.n umum 

 Ketika. sua .tu ma.sa .la .h teridentifika.si, eva .lua.si interna.l (inga.ta.n ja.ngka . 

pa .nja.ng) ha.nya . menga.ra.h pa .da. solusi ya.ng dipilih, setela.h itu merek dijua.l da.n 
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dila.kuka .n eva.lua.si jika . kinerja. merek tida.k sesua .i ha .ra.pa .n. Seba .gia.n besa .r 

keputusa.n pembelia.n dibua.t ketika. penetra.si bera.da . pa .da. titik terenda.h. 

Keputusa .n pembelia.n pa.da . umumnya. tida.k mempertimba.ngka.n kemungkina.n 

ba .hwa . produk tersebut tida.k a .ka.n dibeli. Keputusa.n pembelia.n ini sering ka.li 

diba.gi menja.di dua . ba .gia.n terpisa.h Ha .wkins da .n Moddersba .ugh (2017), Denga .n 

demikia.n: 

a. Solusi Loya.lita.s Merek.  

 Konsumen diha.ra .pka .n a .ka.n lebih terliba.t da .la.m pembelia.n produk ketika. 

mereka. merespon denga.n proses keputusa.n pembelia.n ya .ng positif. Ketika. produk 

melewa.ti proses penga.mbila .n keputusa .n ya.ng kompleks, konsumen da .pa.t 

membeli lebih ba.nya.k ta .npa. berpikir dua . ka.li. Denga.n demikia.n, konsumen 

 meleka.t pa.da . produk ka .rena. mereka. ya .kin ba .hwa . produk tersebut a.da.la .h 

ya .ng terba.ik ya .ng da .pa .t memenuhi sega.la . kebutuha.nnya . da .n ka .rena . mereka. tela.h 

menja.lin hubunga.n emosiona.l denga.n produk tersebut. 

b. Bua .t keputusa.n pembelia.n ba.ru.  

 Konsume .n mungkin me.nganggap produk yang satu sama de.ngan produk 

yang lain. Dan banyak konsume.n yang tidak te.rtarik de.ngan produk atau 

pe .mbe.lian je.nis ini. Ke .tika pe.langgan me .ncoba suatu produk dan me.rasa puas, 

me.re .ka akan me.mbe.linya lagi jika dipe .rlukan. De.ngan de .mikian, pe.langgan 

me.njadi pe.langgan te.tap produk te.rse .but, te.tapi pada saat yang sama tidak te.rikat 

pada produk te.rse .but. 

2. Ke .putusan pe.mbe .lian ke.cil 
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 Ke .putusan pe .mbe.lian yang pe.nting didasarkan pada ke.butuhan lingkungan 

atau e.mosional. Konsume.n mungkin me.mutuskan untuk me.mbe .li suatu me.re .k 

baru kare.na bosan de.ngan me.re.k se .be .lumnya. Biasanya, ke.putusan pe.mbe.lian 

te.rbatas me.libatkan ide.ntifikasi masalah de .ngan be .rbagai solusi. Pe .ne .litian 

inte.rnal dan e.kste.rnal te.rbatas, pilihan tunggal die.valuasi be.rdasarkan be.be.rapa 

parame.te.r, dan e.valuasi se.rta pe .nggunaan produk se.te .lah pe.mbe .lian tidak 

me.mburuk. 

3. Pe .ngambilan ke.putusan tingkat lanjut 

Solusi be .rkualitas tinggi adalah jawaban te .rhadap pe.njualan be.rkualitas 

tinggi. Pe.ncarian me.nye.luruh te .rhadap informasi inte.rnal dan e.kste .rnal dilakukan, 

diikuti de.ngan e.valuasi me.nye .luruh te.rhadap be.rbagai faktor. Se.te.lah pe.mbe.lian, 

timbul ke.raguan te.ntang ke.be .naran ke.putusan yang diambil, dan ke.mudian 

ke .putusan pe.mbe.lian me.ncapai tingkat ke .sulitan ini. Namun, me.mbe.li banyak 

produk se .pe .rti rumah, kompute.r, dan hiburan se .ringkali me.me .rlukan ke.putusan 

jangka panjang. 

2.1.2.3 Cakupan Keputusan Pembelian 

Ke .putusan pe .mbe.lian konsume.n me.rupakan gabungan dari be.be .rapa 

ke .putusan. Be.rdasarkan Simamora (2014) Ada 5 ke.putusan yang te.rlibat dalam 

se .tiap ke.putusan pe.mbe.lian, antara lain: 

1. Ke .putusan be.rdasarkan je.nis produk 

Konsume .n dapat me.ngambil ke.putusan pe .mbe.lian be.rdasarkan produk yang 

ditawarkan ole.h pe.rusahaan te.rte.ntu. Ke .putusan ini didasarkan pada ukuran, 

kualitas dan gaya. Dalam hal ini, pe.rusahaan se.baiknya me.lakukan rise.t pasar 



18 
 

 
 

untuk me.mahami apa yang diharapkan pe .langgan dari produk te.rse .but guna 

me.ningkatkan daya tariknya. 

 

 

 

2. Ke .putusan Je .nis Produk 

Konsume .n harus me .mbuat ke.putusan pe .mbe.lian be.rdasarkan je.nis produk yang 

me.re .ka be.li. Dalam hal ini pe.rusahaan harus me.nge.tahui bagaimana cara 

me.mbuat produknya se.indah mungkin. 

3. Solusi papan tanda 

Konsume .n harus me .mutuskan me.re .k mana yang akan dibe.li. Dalam hal ini, 

pe .rusahaan harus me.nge .tahui cara me.milih me.re .k. 

4. Ke .putusan pe.mbe .li 

Konsume .n harus me .mutuskan produk apa yang ingin dibe.li dan di mana produk 

te.rse .but dijual. 

5. Ke .putusan volume. produksi 

Pe .langgan dapat me.mutuskan be.rapa banyak produk yang ingin dibe.linya 

se .kaligus. Dalam hal ini, pe.rusahaan harus me .nyiapkan produk se.suai de .ngan 

ke .butuhan pe.langgan yang be.rbe.da. 

2.1.2.4 Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

 Faktor Yang Me.mpe .ngaruhi Ke.putusan Pe .mbe.lian Ada be.be.rapa faktor 

yang me.mpe.ngaruhi ke .putusan pe.mbe.lian, me .nurut Daud (2015) ada be.be .rapa 

faktor yang me.pe .ngaruhi ke.putusan pe.mbe .lian di antaranya yaitu: 
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1. Faktor sosial budaya 

Faktor sosial-budaya me.me.gang pe .ran pe .nting dalam me.mbe.ntuk ke .putusan 

pe .mbe.lian. Nilai-nilai, norma, dan ke.biasaan yang be.rlaku umum dalam suatu 

budaya dapat me.me .ngaruhi pre.fe .re.nsi konsume .n te.rhadap produk dan me .re .k 

te.rte .ntu. Sub-budaya, se.bagai ke.lompok de.ngan nilai dan gaya hidup yang 

be .rbe.da, juga me.miliki pre.fe.re .nsi pe .mbe .lian yang unik. Status sosial e.konomi 

se .se .orang turut me.me.ngaruhi ke .mampuan dan ke .inginan untuk me.mbe.li produk 

te.rte .ntu. Se.lain itu, ke.lompok re.fe.re .nsi se .pe .rti te.man, ke .luarga, dan figur otoritas 

dapat me.me .ngaruhi pilihan produk dan me .re.k. 

2. Faktor pribadi 

Faktor pribadi me.me .gang pe.ranan pe .nting dalam me.mbe .ntuk ke.putusan 

pe .mbe.lian. Se.iring be.rtambahnya usia dan pe .rubahan tahap ke .hidupan, ke.butuhan 

dan ke .inginan se.se .orang ikut be .rubah, se .hingga me.me.ngaruhi pilihan produk. 

Je .nis pe .ke.rjaan juga dapat me.me .ngaruhi pilihan produk dan me.re .k yang se .suai 

de .ngan ke.butuhan profe.sional. Kondisi e.konomi, se .pe.rti pe.ndapatan dan 

ke .mampuan finansial, turut me.me .ngaruhi daya be.li dan pilihan produk. 

3. Faktor psikologis 

Faktor psikologis turut me.me .gang pe .ranan pe.nting dalam me.me .ngaruhi 

ke .putusan pe.mbe.lian. Motivasi, yang be .rasal dari ke.butuhan dan ke.inginan, 

me.ndorong se .se .orang untuk me.mbe.li suatu produk. Pe .rse .psi, yaitu cara se.se .orang 

me.mandang dan me.nginte.rpre.tasi informasi, me.me.ngaruhi pe.nilaian te.rhadap 

produk dan me.re .k. 

4. Faktor pe.masaran 
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Faktor pe .masaran me.me.gang pe .ran pe.nting dalam me.me.ngaruhi ke.putusan 

pe .mbe.lian. Atribut, fitur, dan manfaat produk dapat me.me .ngaruhi pilihan 

konsume .n. Harga, te.rutama te.rkait de.ngan pe.rse .psi nilai dan ke.mampuan 

me.mbe .li, juga me.me.ngaruhi ke.putusan pe.mbe.lian. 

 

2.1.2.5 Indikator Keputusan Pembelian 

Be .rdasarkan Schiffman dan Canuck (2014) Indikator Ke.putusan  Pe .mbe.lian: 

1. Stabilitas produk 

 Me .rupakan ke.putusan yang diambil konsume.n se .te.lah me.mpe.rtimbangkan 

be .rbagai fakta yang me.ndukung ke .putusan pe .mbe.lian te.rse .but. 

2. Ke .giatan pe.masaran produk 

 Ini adalah pe.ngalaman pe.nggunaan produk ole .h orang yang Anda cintai 

(orang tua, saudara kandung). 

3. Be .rikan umpan balik ke.pada orang lain 

 Ini te.ntang me.mbe.rikan konte.n bagus ke.pada orang lain se.hingga me.re.ka 

mau me.mbe.linya. 

4. Be .li le.bih banyak 

 Itu se .lalu me.rupakan pe.mbe.lian ke.tika pe .langgan puas de.ngan produk 

atau layanan yang dite.rima. 

2.1.3.1 Deskripsi Pengertian Flash Sale 

 Me .nurut Zhang dkk, (2018) Flash Sale. adalah mode. pe .masaran E.-

Comme .rce . yang popule.r di mana pe .rusahaan be.rbasis inte.rne.t me.njual 
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produk/layanan baru dalam jumlah te.rbatas de .ngan harga diskon dalam waktu 

te.rte .ntu se.be .lum pe.riode. pe .njualan normal.  

Me .nurut Kotle.r dan Ke .lle.r, (2016) indikator flash sale. se .bagai bagian dari 

promosi pe.njual an yaitu: 

1. Fre .kue .nsi promosi. 

2. Kualitas promosi.  

3. Kuantitas promosi.  

4. Waktu promosi.  

5. Ke .te.patan atau ke.se .suaian sasaran promosi. 

Ide . awal dari flash sale. muncul pada tahun 2000-an, saat itu tujuannya 

adalah untuk me.ngurangi pe .rse.diaan produk akhir musim dari pe.rusahaan 

e .comme .rce. di Prancis yaitu Ve.nte.-prive .e..com yang dijual de.ngan waktu te.rbatas. 

Me .lihat hal ini dan te.rbukti e .fe.ktif maka banyak pe .rusahaan me.ngikuti cara 

te.rse .but. Flash sale. me .rupakan be.ntuk dari salah satu ke.giatan promosi untuk 

me.narik minat pe.mbe.li. De.finisi te.rse .but sama de.ngan yang di sampaikan ole.h 

Shi & Che .n, (2015) flash sale . me .ngacu pada je.nis mode .l bisnis dimana bisnis 

akan me.nawarkan satu atau le.bih produk/layanan be.rsama de.ngan diskon be.sar 

dan pe.nawaran ini biasanya be.rakhir jika waktu atau produk/layanan te.rjual habis. 

Pe .njual akan me.mbe.rikan harga yang le.bih re.ndah saat flash sale. dan ke.mbali 

me.njual de.ngan harga tinggi pada hari-hari biasa. Se.lain itu juga adanya jangka 

durasi yang pe .nde.k dan hanya pe .mbe.li yang te .lah me.miliki akun yang dapat 

be .rpartisipasi dalam pe.nawaran ini (Liu e.t al. 2021). Mayoritas program flash sale. 

di e.-comme .rce . akan me.mbe .rikan notifikasi ke .pada pe.ngguna nya be.be .rapa me.nit 
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se .be .lum flash sale. dimulai. Strate.gi promosi ini dinilai mampu untuk 

me.ningkatkan minat pe.mbe.li kare.na pe.nawaran yang mungkin tidak te.rjadi lagi. 

Saat flash sale. konsume .n dipaksa untuk be .rtindak ce.pat se .be.lum produk yang 

ditawarkan te.lah habis atau batas waktu be .rlalu. Se.hingga me.munculkan pe.rse .psi 

di be.nak konsume .n bahwa produk dalam program flash sale. harus dibe .li se.cara 

ce.pat untuk me.ndapatkan harga yang murah. Dapat disimpulkan bahwa flash sale. 

ide.ntik de .ngan potongan harga, jumlah produk te .rbatas atau pe.rse .psi ke .langkaan, 

dan batasan pe.riode. waktu atau pe.rse .psi ke .te.rbatasan waktu (Shi & Che.n, 2015). 

 Di Indone .sia se.ndiri pe.rilaku be.lanja online. be .rke.mbang sangat pe.sat 

khususnya di Pulau Jawa. E.-comme .rce. yang ada di Indone.sia saat ini juga 

se .makin ge.ncar me.lakukan branding strate .gy me.lalui be.rbagai me.dia iklan untuk 

me.mpe .rke.nalkan me.re .k platform me.re .ka. Ole .h kare.na itu, saat ini konsume.n 

me.miliki banyak opsi untuk me.milih e.-comme .rce . mana yang ingin me.re .ka akse.s 

se .suai de .ngan promo-promo me.narik yang ditawarkan. Se.lain itu, pe.rke .mbangan 

smartphone . juga me.miliki pe.ranan yang pe .nting di dalam me.nunjang akse.sibilitas 

pe .ngguna inte.rne .t untuk me.lakukan be.lanja online. kare.na konsume.n se.makin 

dipe.rmudah dalam me.ngakse.s e .-comme .rce . tanpa harus me.nggunakan laptop atau 

kompute.r. Cukup de .ngan me.ngunggah aplikasi platform e.-comme .rce. konsume .n 

bisa me.lakukan be.lanja online. kapan saja dan di mana saja. Konsume .n juga bisa 

be .rbe.lanja me.lalui be.be .rapa e.-comme .rce . se .kaligus tanpa harus be.rpindah te.mpat 

atau lokasi se .pe.rti yang biasa kita lakukan saat be.rbe .lanja se.cara offline.. Salah 

satu aktivitas promosi yang dilakukan ole.h e .-comme .rce. untuk me.ningkatkan 

jumlah pe.ngujung atau pe.mbe.li online. adalah de.ngan me.lakukan promosi dalam 
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be .ntuk flash sale. pada waktu-waktu te.rte.ntu. Flash sale. ini me.rupakan aktivitas 

promosi yang dilakukan dalam waktu yang singkat de.ngan me .mbe.rikan diskon 

harga, cashback atau gratis ongkos kirim bagi pe.mbe.li yang be.rbe .lanja se.cara 

online.. (De .vica, 2020) 

 

Di Ame .rika dan Inggris te .rdapat e.ve.nt se .pe .rti flash sale. yang dise .but 

de .ngan ini cybe.r monday. Aktivitas cybe.r monday ini dilakukan te.patnya tiga hari 

se .te.lah e.ve.nt black friday be.rakhir. Black friday dimulai pada pe.rayaan 

thanksgiving di Ame.rika dan se.bagai pe.rsiapan bagi pe.langgan untuk be.rbe .lanja 

se .cara offline. ke .butuhan natal. Se.lanjutnya, se .te.lah e.ve.nt black friday be.rakhir 

be .be.rapa rite.l akan me.mbe .rikan diskon be .sar pada e .ve.nt cybe.r monday bagi 

konsume .n yang me.lakukan pe.mbe .lian se.cara online..  

Di Indone .sia se .ndiri e .ve.nt flash sale . yang dilakukan ole.h be .be .rapa e .-

comme .rce . se.pe .rti, Lazada, Tiktok shop atau Tokope.dia tidak me.ngacu pada 

pe .rayaan e.ve.nt te.rte .ntu. Masing-masing platform me.miliki jadwal atau waktu 

e .ve.nt yang be.rbe .da-be.da. Pada tampilan halaman we.bsite ., konsume .n dapat 

me.lihat kapan e.ve.nt flash sale. akan dimulai dan be.rakhir. Se.lain itu, konsume.n 

juga bisa me.lihat katalog untuk produk-produk yang masuk dalam kate.gori flash 

sale . kare.na biasanya tidak se.mua pe.njual atau produk ikut dalam e.ve.nt flash sale.. 

Aktivitas promosi de.ngan me.tode . se .pe.rti flash sale. diharapkan dapat 

me.ningkatkan ke.inginan untuk be.rbe.lanja online.. Namun, te.rkadang konsume.n 

me.miliki pe.rse .psi yang be .rbe.da te.rhadap promosi yang dilakukan ole.h pe.masar. 
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Ole .h kare.na itu, pe .ne.liti ingin me.nganalisis pe .rse .psi pe .langgan te.rhadap flash 

sale . be .lanja online. dan bagaimana pula pe.ngaruhnya te.rhadap ke.putusan 

pe .mbe.lian konsume.n. (De .vica, 2020) 

Ide . awal dari flash sale. muncul pada tahun 2000-an, saat itu tujuannya 

adalah untuk me.ngurangi pe .rse.diaan produk akhir musim dari pe.rusahaan 

e .comme .rce. di Prancis yaitu Ve.nte.-prive .e..com yang dijual de.ngan waktu te.rbatas. 

Me .lihat hal ini dan te.rbukti e .fe.ktif maka banyak pe .rusahaan me.ngikuti cara 

te.rse .but. Flash sale. me .rupakan be.ntuk dari salah satu ke.giatan promosi untuk 

me.narik minat pe.mbe.li. De.finisi te.rse .but sama de.ngan yang disampaikan ole.h Shi 

& Che.n, (2015) flash sale. me.ngacu pada je.nis mode.l bisnis dimana bisnis akan 

me.nawarkan satu atau le.bih produk/layanan be.rsama de.ngan diskon be.sar dan 

pe .nawaran ini biasanya be.rakhir jika waktu atau produk/layanan te.rjual habis. 

Pe .njual akan me.mbe.rikan harga yang le.bih re.ndah saat flash sale. dan ke.mbali 

me.njual de.ngan harga tinggi pada hari-hari biasa. Mayoritas program flash sale . di 

e .-comme .rce. akan me.mbe.rikan notifikasi ke .pada pe.ngguna nya be.be.rapa me.nit 

se .be .lum flash sale. dimulai. Strate.gi promosi ini dinilai mampu untuk 

me.ningkatkan minat pe.mbe.li kare.na pe.nawaran yang mungkin tidak te.rjadi lagi. 

Saat flash sale. konsume .n dipaksa untuk be .rtindak ce.pat se .be.lum produk yang 

ditawarkan te.lah habis atau batas waktu be .rlalu. Se.hingga me.munculkan pe.rse .psi 

di be.nak konsume .n bahwa produk dalam program flash sale. harus dibe .li se.cara 

ce.pat untuk me.ndapatkan harga yang murah. Dapat disimpulkan bahwa flash sale. 

ide.ntik de .ngan potongan harga, jumlah produk te .rbatas atau pe.rse .psi ke .langkaan, 

dan batasan pe.riode. waktu atau pe.rse .psi ke .te.rbatasan waktu (Shi & Che.n, 2015). 



25 
 

 
 

Flash sale . me .rupakan salah satu program dari inovasi promosi yang 

me.narik. Me .nurut Le.ischnig e.t al. (2011) ke .giatan promosi yang me.narik akan 

me.ningkatkan ke.nikmatan be.lanja dan loyalitas. Strate.gi pe .masaran ini diadakan 

untuk me.nciptakan ke.ge .mbiraan pe.mbe.li saat dalam toko. Se.dangkan ke.nikmatan 

be .lanja online. dide.finisikan se.bagai ke .nikmatan dan ke.se .nangan yang dirasakan 

ole.h pe .mbe .li saat me.lakukan aktivitas be .rbe .lanja se .cara online.. Dari hal te.rse .but 

te.rse .but maka dapat diasumsikan bahwa flash sale . se .bagai salah satu dari be.ntuk 

promosi akan me.nimbulkan pe.rasaan me.nye .nangkan dan me.nikmati. Se.tiap 

individu akan me.mpunyai sikap yang be .rbe.da-be .da dalam program flash sale.. 

Salah satunya sikap yang ditunjukan adalah de.ngan me.ngunjungi e.-comme .rce. 

te.rse .but. Individu yang te.rangsang dan te.rstimulasi ole.h pe .rasaan se.nang de.ngan 

pe .ngamalan be.rbe.lanja akan ce.nde .rung me.ngunjungi ke .mbali e.-comme .rce . untuk 

se .ke .dar me.lihat program flash sale. ataupun sampai me.lakukan pe.mbe.lian (Xiang 

e .t al., 2020). 

2.1.3.2 Faktor Yang Mempengaruhi Flash Sale 

 Faktor Flash Sale . Yang Me .pe .ngaruhi Ke .putusan Pe .mbe.lian Me .nurut 

Fardani dan Sire .gar (2023) ada be .rapa faktor pe .ngaruh flash sale. te .rhadap 

ke .putusan pe.me.blian yaitu: 

1. Fre .kue.nsi dalam promosi: Se.be .rapa se.ring flash sale. diadakan. Flash sale. yang 

se .ring dilakukan dapat me .ningkatkan minat dan pe.mbe.lian impulsif konsume.n. 



26 
 

 
 

2. Kualitas promosi: Nilai dan daya tarik flash sale. itu se.ndiri, se.pe.rti be.sarnya 

diskon atau pe.nawaran khusus yang dibe.rikan. Se .makin me.narik promosi, 

se .makin be.sar ke.mungkinan konsume.n te.rtarik. 

3. Waktu promosi: Kapan flash sale. diadakan. Waktu pe.laksanaan flash sale. dapat 

me.mpe .ngaruhi ke.putusan pe .mbe.lian, misalnya saat jam makan siang atau malam 

hari ke.tika orang-orang le.bih banyak be.rbe .lanja online.. 

4. Ke .te.patan atau ke.se .suaian sasaran promosi: Apakah flash sale. ditarge.tkan pada 

konsume .n yang te.pat. Flash sale. yang se .suai de.ngan minat dan ke.butuhan 

konsume .n akan le.bih e .fe.ktif dalam me.ndorong ke .putusan pe.mbe.lian. 

2.1.3.3 Manfaat Dan Tujuan Flash Sale 

Flash sale . me.rupakan suatu strate.gi dalam e.-comme .rce . yang be .rtujuan 

untuk me.mpromosikan suatu produk atau jasa de.ngan harga te.rjangkau, atau le.bih 

se .ring dise .but potongan harga atau diskon. .Flash sale . adalah strate.gi promosi 

dimana pe.rusahaan me.mbe.rikan diskon atau pe.nawaran khusus dalam jangka 

waktu yang te.rbatas. Tujuan dari flash sale . adalah untuk me.nimbulkan rasa 

urge .nsi dan me .mpe.rce.pat ke .putusan pe.mbe.lian” (Kotle.r, P., & Ke .lle .r, K. L. 

2016:415).   Flash Sale. ialah re.ncana promosi untuk me.nawarkan produk atau 

layanan de.ngan potongan biaya me.narik untuk pe.riode . te.rte.ntu. Me .nurut te.ori 

Kotle.r, ini manfaat yang dapat me.ningkatkan urge.nsi dan ke.butuhan konsume .n 

untuk me.mbe .li se.ge .ra. Philip Kotle.r dan Ke .vin Lane. Ke .lle.r me .mbahas konse.p ini 

dalam buku “Marke.ting Manage.me .nt” pada tahun 2006. Tujuan Flash Sale. 

adalah me.nciptakan ke.inginan instan bagi konsume.n untuk me.mbe .li produk yang 
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ditawarkan. Strate.gi ini e.fe .ktif untuk me.ningkatkan pe.mbe.lian kare.na waktu dan 

stok yang te.rbatas. Se.lain itu, Flash Sale. juga dapat me.le.paskan stok barang 

lambat laku, me.mbangun aware.ne.ss produk, dan me.ndapatkan data konsume.n 

baru. Pe .milihan produk, pe .ne .ntuan potongan harga, dan promosi yang masif 

adalah faktor pe.nting untuk ke.sukse .san Flash Sale . dalam me.ningkatkan pe.njualan 

(Kotle.r, 2012).  Me .nurut Hurriyati (2015), taktik dalam Flash Sale. me .liputi durasi 

te.rbatas, stok te .rbatas, harga diskon tinggi, promosi di me .dia sosial, se .gme.ntasi 

konsume .n, dan pe.ngalaman pe.ngguna yang baik. Hal ini dapat me .ningkatkan 

e .fe.ktivitas  

2.1.3.4 Indikator Flash Sale 

 Flash sale. me.rupakan strate.gi yang dilakukan pe.rusahaan de.ngan 

me.mbe .rikan pe.ngurangan harga dari harga yang sudah dite.tapkan untuk 

me.nciptakan impulse. buying de.mi me.ningkatkan pe.njualan produk atau jasa.  

Me .nurut Kotle.r dan Ke .lle .r dalam Amanah & Pe .lawi indikator-indikator flash sale. 

ada dalam promosi pe.njualan diantaranya adalah: 

1. Fre .kue .nsi promosi adalah jumlah promosi pe .njualan yang dilakukan dalam 

suatu waktu me.lalui me.dia promosi pe.njualan. 

2. Kualitas promosi adalah tolak ukur se.be.rapa baik promosi pe.njualan dilakukan 

atau nilai jumlah promosi pe.njualan yang dibe.rikan konsume.n. 

3. Waktu promosi adalah nilai atau jumlah promosi pe.njualan yang dilakukan 

ole.h pe .rusahaan.  

4. Ke .te.patan atau ke.se .suaian sasaran promosi me .rupakan faktor yang dipe.rlukan 

untuk me.ncapai targe.t yang diinginkan pe.rusahaan. 
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2.1.4 Deskripsi Gratis Ongkos Kirim 

2.1.4.1 Pengertian Gratis Ongkos Kirim 

Gratis ongkir adalah me.tode . pe.rsuasi langsung yang me.nggunakan 

be .rbagai inse.ntif yang dapat dise.suaikan untuk me.ndorong pe.mbe.li untuk se.ge .ra 

me.mbe .li barang atau me.ningkatkan jumlah barang yang dibe.li (Tjiptono, 

2008:76). Be .rbagai macam promosi dilakukan untuk me.mpe.ngaruhi calon 

konsume .n. Salah satu promosi yang hampir dilakukan ole.h se .mua ve .ndor adalah 

promo gratis ongkos kirim. Promo ini me.mbuat konsume.n tidak pe.rlu 

me.nge .luarkan uang tambahan untuk biaya pe.ngiriman barang hingga sampai 

ditangan konsume.n.  

Gratis ongkos kirim di de .finisikan se.bagai me.naikkan hasil pe.njualan 

yang me.rupakan salah satu strate.gi promosi pe .njualan yang sangat e.fe .ktif agar 

dapat me.naikkan pe.ndapat usaha (Saputri e.t al., 2022). Se .dangkan me .nurut 

Rahmah (2022) gratis ongkir me.rupakan gratis ongkos kirim ke .pada para pe.mbe.li 

agar konsume.n tidak me .rasa ke.be.ratan dalam me.lakukan pe.mbe.lian se.hingga 

konsume .n akan me.lakukan pe.ngambilan ke .putusan konsume.n. Adanya promo 

gratis ongkir ini ke.pada para pe.mbe.li agar konsume.n tidak me.rasa ke.be .ratan 

dalam me.lakukan pe.mbe .lian se.hingga konsume .n akan me.lakukan pe.ngambilan 

ke .putusan pe.mbe.lian. Untuk itu dapat disimpulkan bahwa gratis ongkir me.njadi 

salah satu daya tarik tiktok shop dalam me.ningkatkan ke.putusan pe .mbe.lian pada 

konsume .n. 

2.1.4.2 Faktor yang Mempengaruhi Gratis Ongkos Kirim 
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Pe .ngaruh gratis ongkos kirim te.rhadap ke.putusan pe.mbe .lian Gratis ongkos 

kirim adalah be.ntuk lain dari promosi pe .njualan yang me.nggunakan be.rbagai 

tawaran untuk me.rangsang pe.mbe.lian produk se.se .ge.ra mungkin dan 

me.ningkatkan kuantitas produk yang dibe .li ole.h konsume .n (Mira Istiqomah, 

2020). Promosi gratis ongkos kirim be.rpe .ngaruh te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian 

dimana pe.rse .psi pe .mbe.li de .ngan adanya promo gratis ongkos kirim dapat le.bih 

me.nghe .mat pe.nge .luaran se.hingga le.bih antusias untuk me.mbe.li atau be.rtransaksi 

de .ngan aplikasi te.rse .but (Istikomah & Hartono, 2022). Pada saat e.-comme .rce. 

Tiktok Shop me.ngadakan promo gratis ongkos kirim de.ngan minimal be.rbe.lanja 

diharga yang dise.suaikan de.ngan vouche.r maka pada saat itulah konsume.n akan 

me.ningkatkan be.lanjanya diatas harga te.rse .but. H2 Gratis ongkos kirim 

be .rpe.ngaruh te .rhadap ke.putusan pe .mbe .lian di e.-comme .rce. Tiktok Shop. 

Pe .ngaruh harga flash sale. te .rhadap ke.putusan pe .mbe.lian Flash Sale. Me .rupakan 

ke .mbangan dari price. off de .als yang me .rupakan alat promosi dari sale.s 

promotion. Flash sale. me.rupakan be .ntuk promosi yang se .cara langsung 

me.nurunkan harga produk dalam waktu yang te.rbatas dan kuantitas produk yang 

te.rbatas pula (Pandan & Andarini, 2021). Be.rdasarkan pe.ne.ltian yang dilakukan 

ole.h (De .vica & Sadana, 2020) harga flash sale . te .rbukti be.rpe .ngaruh signifikan 

te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian. De.ngan flash sale. yang te .rse.dia di Tiktok Shop 

me.mbe .rikan pe.langgan pe.nawaran khusus atau diskon untuk produk te.rte.ntu 

untuk waktu yang te.rbatas. Harga Flash sale . ini banyak diminati konsume.n 

kare.na harga barang yang me.re.ka inginkan jauh le.bih murah saat program flash 
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sale . dari harga normal. H3 Harga flash sale . be .rpe .ngaruh te.rhadap ke.putusan 

pe .mbe.lian di e.-comme .rce . Tiktok Shop. 

Pe .ngaruh Gratis Ongkir Te.rhadap Ke.putusan Pe.mbe .lian Gratis ongkir 

adalah be.ntuk lain dari promosi pe.njualan yang me .nggunakan be.rbagai inse.ntif 

untuk me.rangsang pe.mbe .lian produk se .se .ge .ra mungkin dan me.ningkatkan 

kuantitas produk yang dibe.li ole.h konsume .n (Amalia dan Wibowo, 2019). 

Adanya pe.ne .litian te.rdahulu yang me.mbahas te.ntang pe.ngaruh gratis ongkir 

te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian yaitu pe .ne.litian Wulan e.t al., (2023) yang 

me.nyatakan bahwa variabe.l gratis ongkir be .rpe.ngaruh positif dan signifikan 

te.rhadap variabe.l ke .putusan pe .mbe.lian. Dikare.nakan se .makin tinggi pe.nawaran 

nilai gratis ongkir maka akan se.makin tinggi pula tingkat ke.putusan pe.mbe.lian. 

Be .rdasarkan pe.maparan diatas, maka dapat ditarik hipote.sis se .bagai be.rikut, H1 

Diduga Flash sale. be .rpe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap Ke.putusan 

Pe .mbe.lian pada Tiktok Shop. 

2.1.4.3 Indikator Gratis Ongkos Kirim 

Me .nurut Sari, N. (2020:24) indicator-indikator gratis ongkir antara lain: 

1. Pe .rhatian adalah strate.gi yang ditunjukkan untuk me.narik pe.rhatian 

 konsume .n de.ngan me.mbuat pe.san me.narik baik dari be.ntuknya 

 maupun dari me.dia yang digunakan.  

2. Ke .te.rtarikan dide.finisikan se.bagai ke.inginan konsume.n untuk  me.mpe .role.h 

produk yang te.rse .dia di pasar. 

3. Ke .inginan me.rupakan suatu me.tode. untuk me.ndorong calon konsume.n 

 untuk me.rasakan ke.inginan untuk me.mpe.role.h suatu produk. 
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4. Tindakan, yang be.rarti konsume.n me.miliki ke.inginan kuat untuk 

 me.ngambil ke.putusan untuk me.mbe .li produk yang ditawarkan. 

2.2. Penelitian Terdahulu 

 Studi pe.rtama te.ntang minat be.li konsume .n dan faktor-faktor yang 

me.nye .babkan me.re .ka me.nge .luh dilakukan ole.h para pe .ne .liti awal. Be.be .rapa 

pe .ne.litian me.nge .nai pe.ngaruh ke .masan, kualitas produk dan promosi te .rhadap 

minat pe.langgan te.rcantum pada tabe.l di bawah ini: 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2.2 

Penelitian Terdahulu 

 

No Nama Peneliti 

Dan Tahun 

Penelitian 

Judul Penelitian Hasil Pencarian 

1 Purnama 

Sari,Dkk 

(2023) 

Ke .putusan 

Pe .mbe.lian Pe.ngguna 

E .-comme.rce . Tiktok  

Shop Daya Tarik 

Konte .n, Gratis 

Ongkos Kirim dan  

Harga  

Flash Sale. 

se .bagai Pe.micu 

 

Pe .ne .litian me.nghasilkan te.muan  

bahwa daya  tarik  konte.n  dan 

harga  flash  sale .  yang  tinggi  

me.njadi  pe.micu  tingginya  

ke .putusan pe.mbe.lian.  

Gratis ongkos kirim yang 

se .makin be.sar justru 

me.nurunkan ke.putusan 

pe .mbe.lian pe.ngguna e.-

comme.rce. Tiktok Shop 

 

2 Moh Fali 

Fayadl (2024) 

Pe .ngaruh Gratis 

Ongkir, Online. 

Costume.r Re .vie.w 

Dan Flash Sale. 

Te.rhadap Ke .putusan 

Pe .mbe.lian 

Marke .tplace. Tiktok 

Shop (Studi 

Pe .ne .litian ini be.rtujuan untuk 

me.nganalisis dan 

me.nde .skripsikan pe .ngaruh fre.e . 

ongkir, online. custome.r re.vie.w 

dan flash sale. te .rhadap 

ke .putusan pe.mbe.lian pada 

marke.tplace. TikTok Shop (studi 

kasus pe .ngguna marke.tplace. 
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Pe .ngguna Tiktok 

Shop di Kota 

Malang). 

TikTok Shop di Kota Malang). 

Populasi dalam pe.ne.litian ini 

adalah konsume.n di Malang 

yang pe .rnah me.lakukan 

pe .mbe.lian di Tiktok Shop. 

. 

3 Ali Imron, 

Rizka Ariyanti 

(2024) 

 

Pe .ngaruh affiliate. 

marke.ting, live. 

stre .aming, program 

gratis ongkos kirim, 

dan flash sale. 

te.rhadap Ke .putusan 

pe .mbe.lian di tiktok 

shop. 

Pe .ne .litian ini me.nghasilkan 

bahwa te.rdapat pe.ngaruh positif 

dan signifikan variabe.l affiliate. 

marke.ting te.rhadap ke.putusan 

pe .mbe.lian, tidak te.rdapat 

pe .ngaruh variabe.l live. 

stre .aming te.rhadap ke.putusan 

pe .mbe.lian, tidak te.rdapat 

pe .ngaruh variabe.l program 

gratis ongkir te.rhadap ke.putusan 

pe .mbe.lian, dan te.rdapat 

pe .ngaruh variabe.l flash sale. 

te.rhadap ke.putusan pe .mbe.lian 

4 Siti Firunnikah 

(2023) 

Pe .ngaruh Program 

Gratis Ongkis Dan 

Flash Sale . Te.rhadap 

Impulse. Buying 

(Studi Pe .ngguna 

Tiktok Shop Pada 

Mahasiswa STIE. 

PGRI De .wantara 

Jombang) 

hasil pe.ne.litian me.nunjukkan 

bahwa Program gratis ongkir 

me.miliki kotribusi yang baik 

dalam impulse. buying 

(pe .mbe.lian impulsif), se.hingga 

se .makinbe.sar Program gratis 

ongkir, se.makin tinggi impulse. 

buying (pe.mbe.lian impulsif) 

pada Mahasiswa STIE. PGRI 

De .wantara Jombang dan Flash 

Sale. me .miliki kotribusi yang 

baik dalam impulse. buying 

(pe .mbe.lian impulsif), se.hingga 

se .makinbe.sar Flash Sale ., 

se .makin tinggi impulse. buying 

(pe .mbe.lian impulsif) pada 

Mahasiswa STIE . PGRI 

De .wantara Jombang 

5 Fina Safitri 

(2024) 

Pe .ran minat be.li 

dalam me.mode.rasi 

pe .ngaruh flash sale., 

gratis ongkos kirim, 

dan live. stre .aming 

te.rhadap Ke .putusan 

pe .mbe.lian produk 

fashion di e .-

comme.rce. tiktok 

de .ngan adanya platform ini 

me.mungkinkan pe.njual untuk 

me.njual produknya. Tujuan 

pe .ne.litian ini adalah untuk 

me.nganalisis dan me.nguji Pe.ran 

Minat be.li dalam Me.mode.rasi 

Pe .ngaruh Flash sale., Gratis 

ongkir, dan Live. stre .aming 

Te.rhadap Ke .putusan pe.mbe .lian 
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shop. Produk Fashion di E.-comme.rce . 

TikTok Shop. Populasi dalam 

pe .ne.litian ini adalah 

mahasiswa/I Fakultas E.konomi 

dan Bisnis Unive.rsitas 

Abdurachman Sale.h Situbondo. 

6 Ke .nzy 

Ramadhan 

(2023) 

Pe .ngaruh gratis 

ongkos kirim, 

discount, dan 

pe .mbayaran cash on 

de .live.ry (COD) 

te.rhadap ke.putusan 

pe .mbe.lian pada 

tiktok shop. 

 

Hasil  pe.ne .litian  ini  adalah  

variabe.l  Gratis  

Ongkir   be .rpe .ngaruh   positif   

dan   signifikan   te .rhadap   

variabe.l   Ke.putusan   

Pe .mbe.lian   pada   mahasiswa  

Unive .rsitas  Muhammadiyah  

Riau,  variabe.l  Discount  

be .rpe.ngaruh  positif  dan  sign 

ifikan  te.rhadap  Ke.putusan  

Pe .mbe.lian  pada  mahasiswa  

Unive .rsitas  Muhammadiyah  

Riau,  dan  variabe.l  

Pe .mbayaran  Cash  On  

De .live.ry  

(COD)  be .rpe .ngaruh  positif  

dan  tidak  signifikan  te .rhadap  

Ke .putusan  Pe .mbe.lian  pada  

Mahasiswa  Unive .rsitas  

Muhammadiyah Riau.  

 

 

7 Zihan 

Andriani 

(2023) 

Pe .ngaruh Kualitas 

Pe .layanan, Harga, 

DanPromosi 

Te.rhadap Ke .putusan 

Pe .mbe.lian Fashion 

di TiktokShop 

padaPe.ngguna 

Aplikasi Tiktok 

Pe .ne .litian  ini  be.rtujuan  untuk  

me.nge .tahui  pe .ngaruh  kualitas  

pe .layanan, harga  dan  promosi  

te.rhadap  ke.putusan  pe.mbe .lian  

fashion  di  tiktok  shop pada   

pe .ngguna   aplikasi   tiktok   di   

lingkungan   

MahasiswaUnive .rsitas 

Muhammadiyah    Sumate.ra    

Utara. 

 

8 Kaniya 

Oktavyana 

(2024) 

Pe .ngaruh Program 

Gratis Ongkir, 

Discount, dan Flash 

Sale. Te.rhadap 

Impulse. Buying 

(Studi Kasus 

Pe .ngguna TikTok 

hasil pe.ne .litian dapat 

disimpulkan, bahwa se.cara 

pe .rsial (uji t) variabe.l Gratis 

Ongkir dan Discount 

be .rpe.ngaruh positif dan 

signifikan te.rhadap impulse. 

buying. Dan variabe.l flash sale. 
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Flash Sale 

(X1) 

Gratis Ongkos 

Kirim 

(X2) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Shop Pada 

Masyarakat Di 

Dusun Pe .mbangunan 

I De .sa Se .kip Lubuk 

Pakam) 

be .rpe.ngaruh ne .gatif te .rhadap 

impulse. buying. Se.cara simultan 

(uji f) variabe.l Gratis Ongkir, 

Discount dan Flash Sale. 

be .rpe.ngaruh te.rhadap impulse. 

buying. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3. Kerangka Analisis 

  Agar pe.rmasalahan alam pe.ne.litian ini le.bih te.rarah, maka pe.rlu disusun ke.rangka 

analisis se.pe .rti pada gambar se.bagai be.rikut : 

Gambar 2.3 

Kerangka Analisis 

 

 

     H1 

 

 

   H2 
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       H3 

Ke .te.rangan :  

                      : Pe .ngaruh se.cara pe.rsial 

                      : Pe .ngaruh se.cara simultan 

  Ke .rangka analisis di atas me.nunjukan bahwa flash sale . (X1) dan gratis 

ongkos kirim (X2) be.rpe .ngaruh te.rhadap ke .putusan pe .mbe.lian (Y) pada pe.ngguna 

e .-comme .rce. tiktok shop di Kota Be.ngkulu.  

 

2.4 Definisi Operasional 

Tabel 2.4 

Definisi operasional dan pengukuran variable 

 

No Mengubah Deskripsi 

Pekerjaan 

Mengukur Konversi 

Simbol Alat 

Pengukur 

Sakala 

1 Ke .putusan 

Pe .mbe.lian 

(Y) 

Masyarakat 

Me .mutuskan 

Untuk Me .mbe.li 

Produk Dari 

Tiktok Shop 

Se .te.lah 

Me .mpe.rtimbangka

n Pilihan Lain. 

1. 1. Stabilitas Produk. 

2. 2. Ke .giatan produksi 

produk 

3. 3. Be .rikan Umpan Balik 

Ke .pada Orang Lain. 

4. 4. Be .li Le.bih Banyak. 

 

Schiffman dan Canuck 

(2014). 

Kue .sione .r like.rt 
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2 Flash sale . 

(X1) 

Flash Sale. adalah 

mode.l bisnis  

e .-comme.rce . di 

mana situs we.b 

me.nawarkan produk 

de .ngan diskon be.sar 

untuk jangka waktu 

te.rbatas. 

1. Fre .kue .nsi promosi. 

2. Kualitas promosi. 

3. Waktu promosi. 

4. Ke .te.pan atau ke.se .suaian 

sasaran promosi. 

Kotler ( 2012) 

Kue .sione .r like.rt 

3 Gratis 

ongkos 

kirim(x2) 

 Me .rupakan biaya 

pe .ngiriman barang 

atau jasa yang 

ditarik ole.h pe .njual 

dari pe.langgan saat 

te.rjadi prose .s jual 

be .li de.ngan biaya 

pe .ngiriman yang 

dibe.bankan ke.pada 

pe .langgan. 

 1. Gratis ongkos kirim  

me.mbe .rikan pe.rhatian. 

 2.Ke .te.rtarikan 

dide.finisikan  

 3. Gratis ongkos kirim 

me.ndorong ke .inginan. 

me.mbe .li. 

 4. Gratis ongkos kirim 

me.ndorong me .lakukan 

Tindakan pe.mbe .lian. 

   Sari,N  ( 2020 ) 

 

Kue .sione .r like.rt 

 

 Be .rdasarkan Me.ngingat lite.ratur di atas dan pe .ne.litian se.be .lumnya, maka 

pe .ne.litian ini me.rumuskan hipote.sis se .bagai be.rikut: 

H1: Diduga adanya pe .ngaruh antara flash shale . (X1) se .cara parsial te.rhadap 

Ke .putusan pe.mbe .lian pada tiktok shop di kota Be.ngkulu. 

H2: Diduga adanya pe.ngaruh antara gratis ongkos kirim (X2) se.cara parsial 

te.rhadap Ke .putusan pe.mbe.lian pada tiktok shop di kota Be.ngkulu. 
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H3: Diduga flash shale . (X1) dan gratis ongkos kirim (X2) se .cara simultan 

be .rpe.ngaruh te.rhadap Ke.putusan pe.mbe .lian (Y) pada pe.ngguna tiktok shop di 

kota Be.ngkulu. 

 

 

 

 

 

 

 


