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Abstract: The Covid-19 pandemic has caused many losses in all sectors and various parties, both
business actors and consumers. Due to restrictions from the government in reducing the transmission of
Covid-19, some trade sectors have begun to switch from offline to digital. This makes transactions
through e-commerce also increase sharply. One of the sales promotions that is often used by e-commerce
platforms to increase sales is through a flash sale program. This study aims to see whether the flash sale
program has an influence on impulse buying during the Covid-19 pandemic. Sampling was done through
convenience sampling technique and got 119 respondents as a sample. The data analysis method used is
validity test, reliability test, and simple linear regression analysis which is processed using SPSS 23. The
results of the research conducted indicate that the flash sale program has an influence in increasing
impulse buying.
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Abstrak: Pandemi Covid-19 telah memberikan banyak kerugian di semua sektor dan berbagai pihak, baik
itu para pelaku usaha maupun para konsumen. Akibat adanya pembatasan dari pemerintah dalam
mengurangi penularan Covid-19, sebagian sektor perdagangan mulai beralih dari offline menuju digital.
Hal ini membuat transaksi melalui e-commerce turut meningkat tajam. Salah satu promosi penjualan yang
sering digunakan platform e-commerce dalam meningkatkan penjualan adalah melalui program flash sale.
Penelitian ini bertujuan untuk melihat apakah program flash sale memiliki pengaruh terhadap impulsive
buying di masa pandemi Covid-19. Pengambilan sampel dilakukan melalui teknik convenience sampling
dan mendapatkan 119 responden sebagai sampel. Metode analisis data yang digunakan adalah uji
validitas, uji reliabilitas, dan analisis regresi linear sederhana yang diolah menggunakan SPSS 23. Hasil
penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa program flash sale memiliki pengaruh dalam peningkatan
impulsive buying.

Kata Kunci: E-commerce; Flash Sale; Impulsive Buying

PENDAHULUAN produksinya d_ikarer_1akan penurunan - pesanan

selama pandemi Covid-19. Hal ini mempengaruhi
Pandemi Covid-19 telah memberikan dampak  keputusan sebagian besar pelaku usaha dalam
yang serius bagi ekonomi dan bisnis di berbagai  pemberhentian karyawan sementara untuk cuti,
negara, termasuk Indonesia. Hampir semua sektor hingga melakukan PHK terhadap Kkaryawan,
mengalami kerugian yang signifikan. Hasil survei padahal UMKM menyerap 97% pekerja di

yang dilakukan Kemnaker menunjukkan bahwa Indonesia (Katadata, 2020).
sekitar_88% perusahaan mengalami kerugian pa_da Akibat pemberhentian yang dilakukan para
operasional perusahaan selama pandemik Covid- pelaku usaha, sebagian masyarakat mengalami

19 (Media Indonesia, 2021). ~Organisasi  penurunan pendapatan atau hilangnya pendapatan.
Perburuhan Internasional (ILO) juga mengungkap  perubahan kondisi keuangan yang menurun,
sekitar 70% UMKM di Indonesia menghentikan mengakibatkan berubahnya po'a konsumsi
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masyarakat di masa Pandemi Covid-19 (Katadata,
2021). Data yang diperoleh dari hasil survei
Katadata Insight Center (KIC) bersama Cash Pop
(2021) menampilkan pola perilaku masyarakat
dalam memprioritaskan alokasi pembiayaan
kebutuhan saat pandemi Covid-19 yang terdapat
pada gambar 1. Kebutuhan sehari-hari menjadi
prioritas utama yang harus dipenuhi dalam alokasi
biaya belanja masyarakat, dan wisata, hiburan dan
hobi menjadi prioritas terakhir selama pandemi
Covid-19 berlangsung. Gambar 1. Menunjukan
prioritas pembiayaan kebutuhan konsumen saat
Pandemi Covid-19.

Prioritas Pembiayaan kebutuhan Konsumen saat Pandemi Covid-19

L
]

Sumber: KIC & Cashpop 2021
Gambar 1. Prioritas Pembiayaan Kebutuhan
Konsumen saat Pandemi Covid-19

Perubahan perilaku masyarakat semakin
dirasakan  terutama  sejak  diberlakukanya
pembatasan sosial yang diterapkan pemerintah
pertama kali pada 10 April 2020 (Kompas, 2020).
Pandemi Covid-19 memaksa pemerintah untuk
mengeluarkan regulasi new normal yang
membatasi ruang gerak masyarakat seperti bekerja
dari rumah (work from home), mewajibkan untuk
menjaga jarak, mematuhi protokol kesehatan,
mengurangi keramaian dan menutup instansi
layanan publik. Kondisi untuk menerapkan social
distancing tersebut menyebabkan masyarakat
memilih untuk meminimalisir kegiatan diluar
rumah (Vutura Insight, 2020), termasuk dalam hal
belanja dan konsumsi. Hal ini berdampak pada
melonjaknya peralihan pembelanjaan dari belanja
konvensional menuju digital. Meski pandemi
Covid-19 memunculkan Kkerugian berat bagi
hampir seluruh pelaku UMKM, koperasi maupun
pekerja, di sisi lain, ada kesempatan yang juga

15

muncul. Para pelaku usaha maupun konsumen
bisa memanfaatkan teknologi informasi dan
komunikasi mengingat perdagangan elektronik
pada 2020 mencapai US$ 130 miliar (Pikiran
Rakyat, 2020).

Data  Kementerian Komunikasi dan
Informatika (Kemkominfo) menunjukan bahwa
pertumbuhan e-commerce di Indonesia meningkat
sebanyak 91% selama pandemi (Beritasatu, 2021).
Berdasarkan riset yang dilakukan iPrice juga
mengungkapkan bahwa persaingan e-commerce di
Indonesia pada Q1 2021 menunjukan Tokopedia
berhasil menduduki peringkat pertama
pengunjung situs bulanan tertinggi, mengalahkan
Shopee vyang sebelumnya selalu menduduki
peringkat teratas, dilanjutkan dengan e-commerce
lainnya seperti Bukalapak, Lazada, dan Blibli
(iPrice, 2021). Salah satu strategi penjualan yang
sering digunakan dalam e-commerce adalah Flash
Sale. Flash sale merupakan program penawaran
produk dengan discount atau potongan harga
dengan kuantitas dan waktu yang terbatas. Karena
belanja secara online terus berkembang, begitu
pula impulsive buying online. Perusahaan e-
commerce perlu memahami sikap dan perilaku
impulsive buying konsumen untuk menghasilkan
keuntungan yang maksimal.

Berkenaan dengan pandemi virus Corona
Covid-19 serta dampaknya terhadap
perekonomian masyarakat yang hampir sebagian
besar mengalami penurunan, maka dalam
penelitian ini penulis merasa tertarik dan
memandang perlu untuk mengkaji apakah
program flash sale pada e-commerce memiliki
pengaruh dalam impulsive buying di masa
pandemi Covid-19.

Berdasarkan penelitian terdahulu, Flash sale
adalah model bisnis baru yang menawarkan
produk diskon dalam jumlah terbatas dan dalam
waktu singkat (Zhang, Cheng, & Du, 2018).
Konsep flash sale sering digunakan e-commerce
sebagai promosi penjualan berbagai jenis produk
dari berbagai merek untuk meningkatkan transaksi

di situs e-commerce, meningkatkan brand
awareness pada merek  tertentu, serta
meningkatkan  penjualan. Flash sale juga
merupakan alat untuk menentukan jumlah
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permintaan untuk produk tertentu serta dapat
menjangkau lebih banyak konsumen (Hertanto &
Sulhaini, 2020). Menurut (Kotler dan Keller
2006), indikator-indikator promosi penjualan
meliputi frekuensi promosi, kualitas promosi,
waktu promosi, Ketepatan atau kesesuaian sasaran
promosi.

Tujuan utama dari flash sale pada dasarnya
adalah untuk menjual produk dalam jumlah
banyak dengan harga yang relatif murah
(Sundjaja, Arisanto, & Fatimah, 2020). Sejalan
dengan  hasil  penelitian  terdahulu  yang
menyatakan metode penjualan dengan flash sale
terbukti meningkatkan pengunjung website utama
dan dapat meningkatkan penjualan (Kannan,
Babu, Hu, & Narasimhan, 2016). (Sujata,
Menachem, & Viraj 2017) juga mengungkapkan
flash sale adalah cara utama untuk meningkatkan
pendapatan berlipat ganda untuk para penjual
secara online.

Impulsive buying adalah pembelian yang
tidak direncanakan dimana konsumen cenderung
membeli barang yang tidak pernah mereka
rencanakan untuk dibeli (Badgaiyan, Verma, &
Dixit, 2016). Hashmi, Attig, & Rasheed (2019)
mendefinisikan perilaku impulsive buying online
sebagai keinginan atau keputusan spontan untuk
membeli suatu produk. Impulsive buying online
tersebut merangsang konsumen untuk membeli
produk tanpa memiliki informasi yang memadai
tentang atributnya.

(Jaemin 2019) mengidentifikasi empat jenis

impulsive buying sebagai berikut (1) niat
impulsive  buying implisit (Purchase pure
impulse), (2) niat beli tanpa pengetahuan

sebelumnya tentang produk (temporary impulse
purchase), (3) kelompok impulsive buying yang
menunjukkan keinginan untuk membeli dengan
kegiatan promosi seperti diskon harga, dan

(stimulating impulse buying), (4) kelompok
impulsive  buying yang disebutkan dalam
pengingat yang termotivasi untuk membeli

berdasarkan pengalaman masa lalu (the reminder
impulse buying). Menurut Stern (1962), terdapat
empat jenis utama impulsive buying vyaitu
pembelian murni  (pure impulsive buying),
pengingat  (reminder  impulsive  buying),
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saran/sugestif impuls (suggestive impulsive
buying), dan impulsive buying terencana (planned
impulsive buying). Impulsive buying murni
menyiratkan bahwa konsumen membeli produk
tanpa pernah berniat untuk melakukan pembelian.
Impulsive buying pengingat dilakukan karena
disebabkan oleh rangsangan iklan atau kedekatan
suatu  produk. Impulsive buying sugestif
dirangsang ketika konsumen telah melihat suatu
produk dan berkeinginan untuk membelinya untuk
kepuasan. Akhirnya, impulsive buying terencana
mengacu pada perilaku pembelian di mana
konsumen telah memutuskan produk yang akan
dibeli (Lim & Yazdanifard, 2015) (Hashmi, Attiq,
& Rasheed, 2019).

METODE PENELITIAN

Tipe penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini bersifat deskriptif, dimana penulis bermaksud
untuk memberikan gambaran atau penjelasan
mengenai pengaruh flash sale terhadap impulsive
buying di masa pandemi Covid-19. Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen e-
commerce di Indonesia yang pernah melakukan
transaksi pada platform e-commerce Indonesia di
masa pandemi Covid-19. Ukuran populasinya
tidak diketahui maka digunakan rumus dalam
menentukan sampel seperti yang terdapat pada
Ariestonandri (2006), yaitu :

n=p.q(Za/e)*

Keterangan :

n= jumlah sampel

e= error sampling (0,1) (estimasi yang dapat
diterima)

p= perkiraan proporsi populasi (jika tiak

diketahui, maka diambil p = 0,5)

q=(1-p)
Z/2=  1.96 ( pada taraf signifikansi = 0.05)
Jika tidak diketahui nilai proporsi atau

perbandingan dari populasi yang tak terhingga,
maka digunakan pendekatan nilai p = q = 0,5.
Pada penelitian ini, interval kepercayaan yang
digunakan adalah 95% atau tingkat signifikansi
sebesar 0,5 sehingga Za = 1,96 dan estimasi yang
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dapat diterima adalah 10%. Maka ukuran
sampelnya adalah :

n>p.q (Za/e)?

n>0,5.0,5(1,96/0,10)

n>96,04 =97

Maka dapat disimpulkan sampel yang akan
diambil minimal sebanyak 97 responden. Metode
pengumpulan data menggunakan metode survey,
literatur, dan kuisioner online (Google Form)
didasarkan pada kemudahan (convenience
sampling). Skala pengukuran variable
menggunakan Skala Likert (1-5) yakni sangat
setuju (5), setuju (4), netral (3), tidak setuju (2),
sangat tidak setuju (1). Penelitian dilakukan pada
bulan Juni 2021. Sedangkan alat uji analisis data
menggunakan SPSS 23. Teknik analisis data
menggunakan uji validitas dan reliabilitas, uji
normalitas, dan analisis regresi sederhana. Faktor
yang diteliti adalah program flash sale yang
dilakukan platform e-commerce (X) terhadap
Impulsive buying (Y). Dan berdasarkan landasan
teori dan hasil penelitian yang relevan, maka

dapat dirumuskan dalam bagan kerangka
penelitian seperti Gambar 2.
Flash Sale > Implu_swe
Buying

Gambar 2. Kerangka Pemikiran

Metode penelitian ditulis dalam bentuk
paragraf Hipotesis didalam penelitian ini adalah
program flash sale pada platform e-commerce
berpengaruh terhadap kecenderungan impulsive
buying konsumen e-commerce di Indonesia pada
masa pandemic Covid-19.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini, hasil kuisioner yang
diterima sebanyak 119 responden. Pada variabel
demografi responden, berdasarkan indikator
gender diperoleh informasi bahwa mayoriats
responden merupakan perempuan (68,1%), dan
31,9% lainnya adalah laki-laki. Pada indikator
usia, pekerjaan dan pendapatan, konsumen e-

commerce tidak menunjukkan perbedaan yang
signifikan. Mayoritas responden berusia antara
17-22 tahun (85,7%), dan 23-28 tahun (10,9%).
Hal ini dikarenakan pengguna berusia 17-28 tahun

merupakan pengguna aktif internet yang
mendukung transaksi e-commerce. Indikator
pekerjaan  menunjukkan  bahwa  mayoritas

responden adalah pelajar/mahasiswa dan pegawai
swasta, dengan pendapatan Rp. 1.000.000 sampai
Rp. 4.999.999. Hal ini menunjukkan bahwa
pelajar/mahasiswa merupakan pasar potensial
terbesar untuk e-commerce dalam Kkisaran
pendapatan menengah.

Sebanyak 88,2% responden menggunakan
Shopee sebagai situs e-commerce yang sering
digunakan, serta Tokopedia sebanyak 31,1%
responden, dan Lazada sebanyak 15,1%. 45,4%
responden mengaku sudah berbelanja online
melalui e-commerce selama 1-2 tahun, 39,5%
responden lainnya sudah menggunakan e-
commerce selama 3-4 tahun. Mayoritas responden
(86.6%) pernah membeli produk di e-commerce
saat program flash sale berlangsung. Kategori
yang sering dibeli adalah produk fashion (pakaian,
sepatu, tas, aksesoris fashion, dll), dilanjut dengan
produk kecantikan dan kesehatan, produk gadget
dan elektronik, perlengkapan olahraga dan hobi,
dan yang paling jarang dibeli adalah perlengkapan
rumah tangga.

Pengujian validitas instrumen dilakukan
terhadap 119 responden dengan tingkat signifikan
5% dan didapat r tabel sebesar 0,179. Berdasarkan
hasil uji validitas instrumen penelitian Flash sale,
dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan
dari pernyataan no.l sampai dengan no.16
dinyatakan valid karena rwapel < rfhitung. Hasil uji
validitas instrument penelitian Impulsive buying
juga menunjukan seluruh butir pertanyaan yang
berjumlah 8 dinyatakan valid, dapat dilihat pada
Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Pengujian Reliabilitas
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No Variabel Mhitung I'tabel Keterangan
1 Flash sale 0,921 0,700 Reliabel
2 Impulsive 0,883 0,700 Reliabel
buying
Sumber: Hasil pengolahan data dengan SPSS 23 for
mac
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Hasil pengujian pada Tabel 1 dapat diketahui
bahwa pengujian reliabilitas instrumen penelitian
variabel X dan variabel Y dinyatakan reliabel,
dikarenakan masing-masing nilai rhitung lebih
besar dari rtabel. Menurut hasil perhitungan
reliabilitas dengan bantuan SPSS 23.00 for mac
diperoleh nilai Alpha > 0,700, artinya reliabilitas
mencukupi (sufficient reliability).

Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi linier sederhana merupakan
analisis yang bertujuan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh yang signifikan antara satu
variabel independen. Hasil analisis data dapat
dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Coefficients

Unstandardiz Standardiz .
ed ed N Sig
Model Coefficients t(;oefflmen
B Std. Beta
Error
1 (Consta 474 .00
) 1.864 .393 9 0
Flash 423 .00
Sale 413 .098 .365 7 0

a. Dependent Variable: Implusive buying
Sumber: Hasil pengolahan data dengan SPSS 23 for
mac

Analisis regresi linier sederhana merupakan
analisis yang bertujuan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh yang signifikan antara satu
variabel independen dengan satu variabel
dependen. Berdasarkan analisis data dengan
menggunakan SPSS 23, maka diperoleh hasil
persamaan regresi yang terbentuk antara X (Flash
sale) dan Y (Impulsive buying) sebagai berikut:

Y =1.864 +0.413 X

Dari perumusan diatas dapat dijelaskan bahwa
nilai konstant sebesar 1.864 artinya apabila nilai
variabel flash sale nilainya 0 maka nilai variabel
impulsive buying memiliki nilai tetap 1,864. Nilai
koefisien flash sale sebesar 0.413, artinya apabila
variabel flash sale meningkat sebesar 1 (satu)
satuan maka nilai variabel impulsive buying

18

meningkat sebesar 0.413. Hal ini menunjukan
bahwa variabel X memberikan pengaruh positif
terhadap varibel Y, atau dengan kata lain Flash
Sale memberikan kontribusi positif terhadap
peningkatan pembelian impulsive di masa
pandemic Covid-19. Berdasarkan hasil penelitian,
dengan diadakannya program flash sale,
responden dapat membeli produk terbaru sesuai
dengan penghasilan yang dimiliki di masa
pandemi Covid-19. Mayoritas responden merasa
keringanan dalam gratis ongkir saat flash sale
dapat membuat mereka ingin melakukan
pembelian secara tiba-tiba di masa pandemi
Covid-19. Selain itu, responden mengaku
mendapat rekomendasi program flash sale dari
orang lain karena banyak harga produk yang
murah di masa pandemi Covid-19.

Berdasarkan hasil perhitungan yang terdapat
dalam Tabel 2 dengan mengamati baris, serta
kolom t dan sig., variabel flash sale (X)
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
impulsive buying bagi konsumen e-commerce di
masa pandemi covid-19. Hal ini terlihat dari
signifikan flash sale (X) kurang dari 0,05, dan
nilai taer = t(a/2;n-1) = t(0,025;118) = 1.98027.
Hal ini menunjukan bahwa nilai thiwng lebih besar
dibandingkan twne (4.237 > 1.98027). Sehingga
hipotesis yang berbunyi program flash sale pada
platform e-commerce berpengaruh terhadap
kecenderungan impulsive buying konsumen e-
commerce di Indonesia pada masa pandemic
Covid-19 secara parsial diterima.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, program flash sale
memiliki pengaruh positif dalam meningkatkan
impulsive buying di masa Pandemi Covid-19.
Berdasarkan hasil penelitian, mayoritas responden
pernah membeli produk saat flash sale yang
diadakan e-commerce. Meskipun masih ada
beberapa keluhan dalam program flash sale yang
dirasa konsumen seperti dugaan kecurangan,
sistem yang mendadak bermasalah, maupun
pilihan waktu yang kurang sesuai dengan
preferensi konsumen, namun pembelian produk
saat flash sale berlangsung masih digemari para
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konsumen e-commerce. Untuk itu platform e-
commerce diharapkan untuk terus meningkatkan
performa dari platform e-commerce itu sendiri,
serta terus berinovasi untuk memunculkan
program-program penawaran baru yang lebih
menarik konsumen sehingga dapat mendorong
impulsive  buying yang berdampak pada
peningkatan penjualan.
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