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ABSTRAK 

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di kawasan Asia 

Tenggara yang beroperasi di bawah naungan Sea Limited (sebelumnya dikenal 

sebagai SEA Group). Perkembangan teknologi digital dan pesatnya penggunaan e-

commerce telah mengubah perilaku konsumen, ditandai dengan meningkatnya 

fenomena Impulse Buying pada platform belanja online seperti Shopee. Berbagai 

strategi pemasaran digital seperti Influencer Marketing, Flash Sale, dan Metode 

Pembayaran Paylater berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Influencer 

Marketing, Flash Sale, dan Metode Pembayaran Paylater terhadap Impulse Buying 

pada konsumen Shopee di Kabupaten Semarang. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kuantitatif dengan menggunakan teknik random sampling. Sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini sebanyak 96 responden dengan kriteria utama sebagai syarat 

orang tersebut layak dijadikan sampel adalah konsumen shopee. Sampel yang 

diambil dengan menggunakan kuesioner yang disebar melalui google form, data 

dari penelitian ini diolah dan dianalisis menggunakan  uji instrumen, uji korelasi, 

uji regresi, koefisien determinasi, dan hipotesis dengan bantuan software SPSS 

versi 25. 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SPSS, penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketin (X₁) berpengaruh terhadap 

Impulse Buying (Y) dengan perolehan nilai thitung 2.073 > ttabel 1.986 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,041 < 0,05. Variabel Flash Sale (X₂) berpengaruh terhadap 

Impulse Buying (Y) dengan perolehan nilai thitung 3.952 > ttabel 1.986 dan nilai 

signifikansi  0,000 < 0,05. Variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) berpengaruh 

terhadap Impulse Buying (Y) dengan perolehan nilai thitung 4.287 > ttabel 1.986 dan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil penelitian secara simultan nilai Fhitung 34.972 

> Ftabel 2,70 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya Influencer Marketing 

(X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) secara simultan 

(bersama-sama) berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying (Y) 

konsumen shopee. 

Saran dari penelitian ini meliputi meningkatkan efektivitas strategi Influencer 

Marketing, mengoptimalkan program Flash Sale dengan variasi produk dan jadwal 

yang lebih terencana, dan memperkuat pengelolaan Metode Pembayaran Paylater 

melalui kemudahan layanan untuk mendorong Impulse Buying yang lebih 

terkontrol. 

 

Kata Kunci : influencer marketing, flash sale, metode pembayaran paylater, 

impulse buying 

  



 
 

ABSTRACT 

Shopee is one of the largest e-commerce platforms in Southeast Asia, operating 

under Sea Limited (formerly known as SEA Group). The development of digital 

technology and the rapid adoption of e-commerce have transformed consumer 

behavior, marked by the rise of impulse buying on online shopping platforms like 

Shopee. Various digital marketing strategies, such as influencer marketing, flash 

sales, and the Paylater payment method, play a significant role in influencing 

consumer purchasing decisions. This study aims to analyze the influence of 

influencer marketing, flash sales, and the Paylater payment method on impulse 

buying among Shopee consumers in Semarang Regency. 

The research method employed in this study was quantitative, utilizing random 

sampling. The sample size for this study was 96 respondents, with the primary 

criterion being Shopee consumers. The sample was collected using a questionnaire 

distributed through Google Forms. The data from this study were processed and 

analyzed using instrument tests, correlation tests, regression tests, coefficients of 

determination, and hypotheses using SPSS version 25 software. 

Based on the results of data analysis using SPSS, this study shows that the 

Influencer Marketing variable (X₁) influences Impulse Buying (Y) with a calculated 

t-value of 2.073 > t-table 1.986 and a significance value of 0.041 < 0.05. The Flash 

Sale variable (X₂) influences Impulse Buying (Y) with a calculated t-value of 3.952 

> t-table 1.986 and a significance value of 0.000 < 0.05. The Paylater Payment 

Method variable (X₃) influences Impulse Buying (Y) with a calculated t-value of 

4.287 > t-table 1.986 and a significance value of 0.000 < 0.05. The results of the 

simultaneous study showed an F-value of 34.972 > F-table of 2.70, with a 

significance value of 0.000 < 0.05. This means that Influencer Marketing (X₁), 

Flash Sales (X₂), and the Paylater Payment Method (X₃) simultaneously (together) 

significantly influence Shopee consumers' Impulse Buying (Y).  

The recommendations from this study include increasing the effectiveness of 

Influencer Marketing strategies, optimizing Flash Sale programs with more planned 

product variations and schedules, and strengthening the management of the Paylater 

Payment Method through service convenience to encourage more controlled 

Impulse Buying. 

 

Keywords : influencer marketing, flash sale, paylater payment method, impulse 

buying  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 

perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam 

dunia pemasaran. Salah satu dampak paling signifikan dari kemajuan ini adalah 

perubahan cara konsumen berinteraksi dengan merek dan produk. Kemajuan 

teknologi digital tidak hanya mempengaruhi cara produk dipasarkan, tetapi 

juga mengubah perilaku konsumen dalam berbelanja. Salah satu perubahan 

yang paling mencolok adalah munculnya fenomena impulse buying, dimana 

konsumen cenderung melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya, 

hal ini sering kali dipicu oleh faktor emosional dan pengaruh lingkungan. 

Impulse buying adalah  keputusan untuk membeli sesuatu secara spontan tanpa 

perencanaan atau pertimbangan matang, merupakan salah satu manifestasi dari 

perilaku manusia yang dipengaruhi oleh dorongan psikologis dan lingkungan 

(Irdiana et al., 2020). 

Sektor e-commerce, sebagai salah satu pilar utama dalam dunia bisnis 

modern telah mengalami pertumbuhan yang pesat. Di Kabupaten Semarang 

juga menunjukkan bahwa pengguna platform e-commerce terus mengalami 

peningkatan, seperti shopee telah menjadi salah satu pemain utama yang 

memanfaatkan strategi pemasaran digital untuk menarik konsumen, dengan 



 
 

berbagai fitur menarik, promosi dan kemudahan akses. Shopee berhasil 

menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik dan intraktif bagi 

penggunanya, shopee juga sebagai platform e-commerce yang aktif 

memanfaatkan promosi seperti flash sale dan paylater yang terbukti efektif 

meningkatkan impulse buying. 

Tabel 1.1 

Data Pengunjung Platform e-commerce tahun 2025 

Platform Kunjungan (jt) Persentase 

Shopee  160.1 52.41% 

Tokopedia  66.6 21.80% 

Lazada  57.5 18.82% 

Blibli  21.3 6.97% 

Total  305.5 100% 

(Sumber :Data kunjungan Juni 2025 Semrush melalui Databoks). 

Berdasarkan data dari kunjungan situs e-commerce (Semrush, juni 2025), 

menunjukkan bahwa shopee menguasai pangsa pasar e-commerce 

dibandingkan platform lain, sehingga shopee menjadi fokus penelitian terkait 

perilaku impulse buying pada konsumen. Tingginya pengguna  media sosial 

dan kemudahan akses aplikasi belanja daring semakin memperkuat fenomena 

impulse buying. Konsumen sering kali terpengaruh oleh iklan, rekomendasi, 

serta ulasan dari pengguna lain dimedia sosial. Sehingga mendorong terjadinya 

impulse buying, dimana konsumen cenderung membeli produk yang 

sebenarnya tidak mereka butuhkan. 



 
 

Perkembangan teknologi digital yang pesat dan banyaknya penggunaan 

media sosial telah menciptakan perubahan besar dalam berbagai aspek 

kehidupan, salah satunya dalam bidang pemasaran. Digitalisasi tidak hanya 

mengubah cara konsumen memperoleh informasi, namun juga mempengaruhi 

bagaimana perusahaan membangun komunikasi dengan target pasar. Salah satu 

strategi pemasaran yang kini semakin popular yaitu influencer marketing. 

Influencer marketing merupakan salah satu strategi pemasaran digital yang 

berkembang pesat dan menjadi pilihan utama banyak brand karena dinilai 

mampu menciptakan komunikasi yang lebih personal dan meyakinkan untuk 

konsumen. Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan 

individu dengan pengaruh kuat di media sosial seperti selebritas atau pembuat 

konten untuk memperkenalkan dan merekomendasikan produk kepada audiens 

mereka (Wardhana, 2025). Pada dasarnya strategi ini digunakan untuk 

membentuk tanggapan positif terhadap suatu merek melalui konten yang 

mereka bagikan di media sosial. Strategi ini memungkinkan adanya hubungan 

dua arah antara influencer dan konsumen, sehingga pesan yang disampaikan 

lebih mengena dan berdampak pada konsumen. 

Keunggulan influencer marketing terletak pada kemampuannya dalam 

menyampaikan pesan merek secara tidak langsung namun dianggap efektif 

dalam membangun hubungan personal antara merek dan konsumen, sehingga 

pesan yang disampaikan terasa lebih alami dan tidak memaksa bagi konsumen. 

Menurut Haikal et al., (2025) influencer marketing berfungsi sebagai sasaran 



 
 

promosi merek dengan metode ini untuk mendorong konsumen membeli 

produk yang dipromosikan. Pertumbuhan pesat e-commerce di Kabupaten 

Semarang tidak luput dari influencer marketing sebagai strategi terutama dalam 

industri e-commerce, kecantikan, makanan-minuman, hingga fashion. 

Diberbagai platform seperti Instragam, TikTok, dan YouTube menjadi ruang 

utama bagi influencer untuk mempromosikan produk, dengan dukungan 

berbagai promosi yang diselenggarakan oleh brand atau marketplace besar 

seperti shopee. 

Sementara itu teori dari Wardhana (2025) menambahkan keberhasilan 

influencer marketing bergantung pada empat dimensi utama, yaitu popularitas 

(popularity), kredibilitas (credibility), daya tarik (attractiveness), dan pengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Popularitas menggambarkan seberapa dikenal 

seorang influencer di kalangan konsumennya. Kredibilitas mencakup sejauh 

mana tingkat kepercayaan yang diberikan konsumen terhadap informasi atau 

rekomendasi yang diberikan influencer, baik dari segi keahlian maupun 

kejujuran. Daya tarik mencerminkan kualitas personal influencer dalam 

menarik perhatian, seperti penampilan fisik, gaya komunikasi, dan karisma 

influencer yang mampu menarik perhatian konsumen. Sementara itu, pengaruh 

terhadap keputusan pembelian mengacu pada sejauh mana influencer dapat 

mengubah persepsi, sikap, atau keputusan pembelian konsumen. Teori ini 

menjadi salah satu kerangka yang banyak digunakan dalam penelitian terkait 



 
 

influencer marketing karena mencakup dimensi yang lengkap dan relevan 

dalam konteks media sosial saat ini. 

Namun dalam praktiknya efektivitas influencer marketing tidak selalu 

berjalan sesuai harapan. Banyak perusahaan yang lebih mengutamakan 

influencer dengan popularitas tinggi, namun mengabaikan aspek kepercayaan 

atau kecocokan dengan konsumen terhadap barang yang ditawarkan. Dimana 

banyak influencer yang mempromosikan produk hanya karena ikatan kontrak 

kerja sama tanpa benar-benar menggunakan produk tersebut. Bahkan meskipun 

influencer memiliki daya tarik penampilan yang baik hal tersebut tidak selalu 

menjamin ketertarikan terhadap produk yang dipromosikan, terutama jika 

produk kurang sesuai dengan citra influencer. Kekuatan pengaruh mengacu 

pada kemampuan influencer mengubah persepsi, sikap, atau keputussan 

pembelian konsumen. Pada kenyataannya meskipun influencer dengan jumlah 

pengikut besar yang mampu menciptakan kesadaran merek, mereka tidak 

selalu berhasil mendorong pembelian karena banyak konsumen yang kini lebih 

selektif dan membandingkan ulasan dari konsumen lain sebelum mengambil 

keputusan. Sehingga mengakibatkan promosi pemasaran yang dilakukan tidak 

dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Bahkan sebaliknya 

influencer dengan pengikut lebih sedikit namun memiliki hubungan emosional 

yang kuat dan kedekatan yang tinggi dengan konsumen, justru lebih mampu 

membangun kepercayaan dan sering kali lebih efektif dalam mendorong minat 

beli konsumen. Fenomena ini menunjukkan bahwa adanya kesenjangan antara 



 
 

teori dan praktik, khususnya yang berkaitan dengan peran masing-masing 

indikator dalam influencer marketing. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam mengenai 

pengaruh influencer marketing terhadap perilaku pembelian. Penelitian yang 

dilakukan oleh Putri et al., (2025) menyatakan bahwa popularitas dan daya 

tarik seorang influencer mampu memicu dorongan emosional konsumen untuk 

membeli tanpa perencanaan. Sementara penelitian yang dilakukan oleh Value 

et al., (2025) menemukan bahwa influencer marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying, karena tingkat kreadibilitas influencer 

marketing dianggap masih rendah sehingga konsumen belum sepenuhnya 

percaya pada informasi yang disampaikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

keberadaan influencer saja tidak cukup untuk mendorong perilaku pembelian, 

jika tidak didukung oleh faktor pendukung lain seperti ulasan konsumen yang 

memberikan kepercayaan tambahan. Perbedaan hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa pengaruh influencer marketing terhadap impulse buying 

tidak selalu konsisten, melainkan sangat bergantung pada konteks, jenis 

produk, serta faktor perantara yang mempengaruhi perilaku konsumen. 

Selain itu perkembangan pesat industri e-commerce di Kabupaten 

Semarang didorong oleh perubahan gaya hidup masyarakat modern, 

kemudahan akses internet, meningkatnya penggunaan perangkat mobile, serta 

pola konsumsi yang semakin mengarah pada transakasi online. Platform besar 

seperti shopee, Tokopedia dan Lazada terus bersaing untuk menghadirkan 



 
 

beragam strategi promosi untuk menarik minat konsumen dan meningkatkan 

volume transaksi. Salah satu strategi promosi yang paling populer dan efektif 

digunakan oleh e-commerce shopee adalah flash sale. Flash sale merupakan 

strategi penjualan yang menawarkan produk dengan harga jauh lebih murah 

dari harga normal, namun hanya berlaku dalam jangka waktu yang sangat 

terbatas. Strategi ini dirancang untuk menciptakan urgensi pembelian dan 

tekanan waktu bagi konsumen agar mendorong konsumen untuk segera 

melakukan transaksi sebelum waktu flash sale berakhir. Shopee sebagai salah 

satu e-commerce terbesar yang secara aktif menerapkan strategi flash sale. 

Bahkan fenomena flash sale sekarang sudah menjadi bagian dari budaya 

berbelanja online, terutama pada momen tertentu seperti Harbolnas, Ramadan 

sale, atau promosi bulanan yaitu 7.7 dan 11.11 sale di shopee. Sekarang 

konsumen sering menantikan momen ini untuk mendapatkkan produk yang 

diimpikan dengan harga murah. 

Menurut Garcia et al., (2023) flash sale merupakan suatu bentuk diskon 

atau potongan harga yang diberikan kepada konsumen dengan batasan waktu 

tertentu, stock produk yang sedikit sehingga konsumen lebih dituntut untuk 

melakukan keputusan pembelian dengan cepat. Hal ini mengacu pada batasan 

waktu yang ketat dalam promosi dimana konsumen dihadapkan pada situasi 

yang mengharuskannya untuk mengambil keputusan dalam waktu singkat. 

Sementara ketersediaan barang menunjukkan keterbatasan stok produk yang 

ditawarkan, sehingga menciptakan rasa takut kehilangan (fear of missing out 



 
 

atau FOMO) di kalangan konsumen, yang pada akhirnya mendorong perilaku 

impulsif dalam berbelanja. Flash sale bekerja tidak hanya melalui pemikiran 

konsumen tentang harga yang murah, tetapi juga dipengaruhi emosional 

sehingga konsumen mengambil keputusan secara spontan dan tidak 

direncanakan sebelumnya.  Kedua indikator ini secara perasaan dan prilaku 

dapat meningkatkan perilaku impulsif pada konsumen, karena adanya tekanan 

untuk segera bertindak sebelum kesempatan tersebut hilang. 

Meskipun memiliki potensi besar dalam meningkatkan penjualan, 

efektivitas flash sale di Kabupaten Semarang tidak selalu berjalan optimal. 

Meskipun banyak e-commerce yang rutin mengadakan flash sale tidak semua 

promosi yang dilakukan mampu mencapai target penjualan yang diharapkan. 

Banyak kasus menunjukkan bahwa meskipun banyak konsumen mengikuti 

flash sale namun tidak semua benar-benar melakukan pembelian. Hal ini 

menunjukkan adanya permasalahan dalam penerapan strategi flash sale 

terutama yang berkaitan dengan bagaimana konsumen merespon tekanan 

waktu dan keterbatasan jumlah produk yang ditawarkan. Beberapa konsumen 

mungkin mengalami hambatan atau ketidaknyamanan akibat tekanan waktu 

yang terlalu tinggi, kesulitan teknis saat bersaing mendapatkan produk, 

sementara sebagian lainnya merasa ragu terhadap kualitas produk yang dijual 

secara flash sale. Kondisi ini menunjukkan bahwa keberhasilan flash sale tidak 

hanya bergantung pada keterbatasan waktu dan keterbatasan stok, tetapi juga 



 
 

dipengaruhi faktor-faktor lain seperti tingkat kebutuhan konsumen, persepsi 

resiko, serta kepercayaan terhadap platform e-commerce shopee. 

Promo singkat dengan jumlah barang terbatas sering dilihat sebagai 

pemicu impulse buying. Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa flash sale berpengaruh positif dan ada penelitian yang 

menyatakan tidak berpengaruh antara flash sale dengan impulse buying, 

ketidak konsistenan ini terdapat pada beberapa penelitian terdahulu. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Setyarini & Sulisyorini (2024) 

dapat disimpulkan bahwa flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada pengguna shopee, dengan semakin sering konsumen melakukan 

flash sale semakin besar konsumen terdorong untuk melakukan pembelian 

secara spontan dan tidak direncanakan. Sementara itu, penelitian yang 

tercantum dalam buku Manajemen (2025) menemukan bahwa flash sale hanya 

memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap perilaku impulse 

buying dan lebih banyak dipengaruhi oleh faktor internal seperti kontrol diri 

dan kesadaran konsumen dalam mengelola keuangan.  

Sedangkan kemajuan teknologi digital tidak hanya mempengaruhi sektor 

komunikasi dan perdagangan, tetapi juga membawa perubahan dalam 

teknologi finansial atau financial teknology telah mendorong perubahan 

penting dalam perilaku konsumen, terutama dalam cara konsumen mengelola 

keuangan dan melakukan pembayaran. Inovasi teknologi finansial telah 



 
 

melahirkan berbagai bentuk layanan pembayaran digital yang semakin 

mempermudah proses transaksi mulai dari e-wallet, mobile banking, hingga 

metode pembayaran berbasis kredit seperti layanan paylater. Salah satu inovasi 

finansial yang berkembang dengan pesat dalam beberapa tahun terakhir ini 

adalah layanan metode pembayaran paylater atau yang dikenal dengan “beli 

sekarang bayar nanti”, merupakan inovasi pembayaran yang menawarkan 

kemudahan kepada konsumen untuk melakukan pembelian tanpa harus 

membayar secara langsung melainkan dapat menunda pembayaran hingga 

waktu tertentu sesuai ketentuan yang berlaku. Menurut Sanjaya (2024) 

Paylater merupakan fasilitas pembiayaan yang memungkinkan konsumen 

membeli barang atau jasa secara instan tanpa pembayaran langsung, melainkan 

ditangguhkan ke periode berikutnya dengan kewajiban melunasi sesuai jangka 

waktu yang ditetapkan. 

Layanan paylater menjadi sangat popular dikalangan konsumen karena 

menawarkan kemudahan dan akses cepat terhadap pembiayaan tanpa harus 

melalui proses yang rumit seperti pengajuan kartu kredit konvensional. Di 

Kabupaten Semarang layanan pembayaran paylater mengalami pertumbuhan 

yang sangat pesat terutama di platform e-commerce shopee. Berdasarkan survei 

OJK (2025) jumlah pengguna layanan pembayaran  paylater mengalami 

peningkatan lebih dari 40% dalam dua tahun terakhir, seiring dengan 

meningkatnya kebutuhan masyarakat akan kemudahan pembayaran. Lonjakan 

ini dipicu oleh meningkatnya kebutuhan masyarakat akan kemudahan dalam 



 
 

bertransaksi, serta keadaan ekonomi pascapandemi yang membuat konsumen 

lebih berhati-hati dalam mengatur pengeluaran dan mencari metode 

pembayaran yang lebih ringan dalam jangka pendek.  

Paylater merupakan layanan yang menggabungkan fungsi pembayaran 

digital dengan fasilitas kredit jangka pendek, yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembalian konsumen melalui kemudahan penggunaan (ease of use), 

manfaat yang dirasakan (perceived usefulness), dan persepsi resiko (perceived 

risk). Kemudahan penggunaan merujuk pada tingkat kenyamanan dan 

kemudahan yang dirasakan konsumen saat menggunakan layanan paylater, 

termasuk proses pendaftaran sampai transaksi. Manfaat yang dirasakan 

menunjukkan seberapa besar konsumen merasakan manfaat dari layanan 

paylater terutama yang berkaitan dengan keuntungan pembayaran, 

ketersediaan dana dan kemudahan dalam bertransaksi. Sedangkan konsumen 

kurang memahami resiko yang berkaitan dengan denda, bunga tinggi, atau 

kesulitan membayar dimasa depan. Kondisi ini menjadi semakin rumit ketika 

kemudahah akses pembayaran dari paylater digabungkan dengan strategi 

promosi e-commerce yang berlebihan, seperti diskon besar, program flash sale, 

dan promo belanja bulanan yaitu 7.7 dan 11.11 sale di shopee. Membuat 

konsumen cenderung terdorong untuk membeli barang-barang yang 

sebenarnya tidak terlalu dibutuhkan, sehingga konsumen membeli hanya 

karena merasa “sayang” melewatkan kesempatan.  



 
 

Pada kenyataannya tidak semua pengguna layanan paylater menunjukkan 

perilaku yang sesuai dengan diharapkan, meskipun kemudahan dan manfaat 

yang ditawarkan paylater sangat menarik beberapa konsumen justru 

mengalami kesulitan dalam mengelola pembayaran karena kurangnya 

pemahaman yang berhubungan dengan resiko yang ada pada layanan tersebut. 

Sehingga banyak kasus dimana konsumen terjebak dalam akibat penggunaan 

paylater secara impulsif, tanpa mempertimbangkan kemampuan finansial yang 

menyebabkan hutang menumpuk dan beban hutang yang semakin 

memberatkan. Masalah ini menunjukkan adanya ketimpangan persepsi 

konsumen terhadap kemudahan, manfaat dan resiko penggunaan paylater yang 

pada akhirnya mempengaruhi prilaku konsumen yang berkaitan dengan 

pembelian impulsif, padahal fenomena ini sering terjadi seiring maraknya 

promosi diskon dan flash sale yang digabungkan dengan kemudahan paylater.  

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam mengenai pengaruh 

pembayaran paylater terhadap perilaku pembelian. Penelitian yang dilakukan 

oleh Putri et al., (2025) berpengaruh positif serta signifikan terhadap perilaku 

impulsif dalam menggunakan paylater, dengan meningkatnya penggunaan 

paylater yang didukung media informasi yang efektif dan kondisi keuangan 

yang memadai. Namun penelitian yang dilakukan oleh Waluyo et al., (2022) 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian impulsif melalui paylater lebih 

dipicu oleh kondisi emosional dan kualitas layanan yang dirasakan konsumen, 

bukan oleh gaya hidup dan potongan harga. 



 
 

Dari ketiga variabel influencer marketing, flash sale dan metode 

pembayaran paylater memiliki sifat yang mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian impulsif secara langsung atau tidak langsung. Influencer marketing 

berperan penting dalam membentuk sikap dan ketertarikan emosional terhadap 

produk selama flash sale berlangsung untuk mendorong konsumen melakukan 

pembelian dalam waktu singkat dengan ketersediaan barang, sementara 

paylater memberikan kemudahan dalam melakukan pembayaran sehingga 

menurunkan hambatan untuk membeli secara langsung. Ketiganya saling 

berhubungan dalam menciptakan lingkungan belanja digital yang mendukung 

terhadap pembelian impulsif, terutama dikalangan konsumen muda yang suka 

berbelanja online di platform shopee. Oleh karena itu penelitian ini menjadi 

penting dilakukan untuk menganalisis secara menyeluruh pengaruh influencer 

marketing, flash sale dan metode pembayaran paylater terhadap impulse 

buying pada konsumen shopee. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

dukungan teoritis dalam mengembangkan kajian pemasaran digital serta 

sebagai tolak ukur bagi pelaku e-commerce dalam menyusun strategi promosi 

yang sesuia dan tetap bertanggung jawab terhadap perilaku konsumennya. 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarka latar  belakang yang ada maka permasalahan yang akan dikaji 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap perilaku impulse 

buying konsumen shopee  di Kabupaten Semarang ? 



 
 

2. Apakah strategi flash sale berpengaruh terhadap perilaku impulse buying 

konsumen shopee di Kabupaten Semarang ? 

3. Apakah metode pembayaran paylater berpengaruh terhadap perilaku 

impulse buying konsumen shopee di Kabupaten Semarang ? 

4. Apakah influencer marketing, flash sale dan metode pembayaran paylater 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada 

konsumen shopee di Kabupaten Semarang ? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap 

impulse buying pada konsumen shopee di Kabupaten Semarang. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulse 

buying pada konsumen shopee di Kabupaten Semarang. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh metode pembayaran paylater 

terhadap impulse buying pada konsumen shopee di Kabupaten Semarang. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh influencer marketing, flash sale, 

dan metode pembayaran paylater secara bersama-sama terhadap impulse 

buying konsumen di shopee di Kabupaten Semarang. 

D. Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan bisa memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun praktik yang meliputi : 



 
 

a. Aspek Teoritis 

1. Penelitian ini diharapkan dapat menambah sumber informasi dalam bidang 

pemasaran digital, khususnya dengan perilaku impulse buying di era e-

commerce. 

2. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan refrensi untuk penelitian 

selanjutanya mengenai strategi pemasaran digital melalui influencer, flash 

sale dan metode pembayaran paylater dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian pada platform shopee. 

b. Aspek Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan wawasan kepada pelaku bisnis, 

khususnya shopee dan pelaku e-commerce lainnya tentang strategi pemasaran 

yang bisa memicu impulse buying. Serta menjadi bahan pertimbangan dalam 

membuat promosi yang lebih efektif namun tetap bertanggung jawab terhadap 

perilaku konsumennya. Selain itu penelitian ini diharapkan dapat membantu 

konsumen lebih memahami faktor-faktor yang mendorong mereka melakukan 

pembelian secara impulsif agar lebih bijak dalam berbelanja online. 

E. Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan konsep abstrak untuk mengukur suatu 

variabel. Hal ini dilakuakan agar tidak terjadi kekeliruan dalam mengartikan 

dalam makna yang berbeda . 

 



 
 

1. Influencer Marketing (X₁) 

 Menurut Wardhana (2025) Influencer marketing adalah strategi 

pemasaran yang melibatkan individu dengan pengaruh kuat dimedia sosial 

seperti selebritas atau pembuat konten untuk memperkenalkan dan 

merekomendasikan produk kepada audiens mereka. 

2. Flash Sale (X₂) 

Menurut Garcia et al., (2023) flash sale merupakan suatu bentuk diskon 

atau potongan harga yang diberikan kepada konsumen dengan batasan 

waktu tertentu, stock produk yang sedikit sehingga konsumen lebih dituntut 

untuk melakukan keputusan pembelian dengan cepat. 

3. Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Menurut Sanjaya (2024) Paylater merupakan fasilitas pembiayaan 

yang memungkinkan konsumen membeli barang atau jasa secara instan 

tanpa pembayaran langsung, melainkan ditangguhkan ke periode berikutnya 

dengan kewajiban melunasi sesuai jangka waktu yang ditetapkan. 

4. Impulse Buying (Y) 

Menurut Irdiana et al., (2020) Impulse buying adalah  keputusan untuk 

membeli sesuatu secara spontan tanpa perencanaan atau pertimbangan 

matang, merupakan salah satu manifestasi dari perilaku manusia yang 

dipengaruhi oleh dorongan psikologis dan lingkungan. 



 
 

F. Sistematika Penulisan  

Sistematika dalam penulisan proposal adalah sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

 Dalam bab ini berisi tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, definisi operasional dan sistematika penulisan. 

BAB II : KAJIAN PUSTAKA  

 Dalam bab ini berisi tentang penjelasan teori yang relevan dengan 

permasalahan dalam penelitian, menjelaskan teori tentang influencer marketing, 

flash sale dan metode pembayaran paylater yang menjadi dasar penelitian dan 

penjelasan penelitian terdahulu, kerangka berpikir dan hipotesis penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

 Dalam bab ini berisi tentang urutan jenis dan metode penelitian, variabel 

dan indikator penelitian, tempat dan waktu penelitian, populasi, teknik sampling 

dan sampel, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Dalam bab ini berisi analisis dan hasil pengolahan data, dan pembahasan 

penelitian yang meliputi uji instrumen berupa uji validitas dan reliabilitas, uji 

korelasi, uji regresi, koefisien determinasi, uji t dan uji F. 

 



 
 

BAB V : PENUTUP 

 Dalam bab ini berisi kesimpulan berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan serta saran yang berkaitan dengan hasil pembahasan yang 

dilakukan. 

  



 
 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

Menurut Sugiyono (2022) landasan teori merupakan dasar pemikiran yang 

digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti, sekaligus 

menjadi acuan dalam perumusan hipotesis dan penyusunan instrumen penelitian. 

Landasan teori berfungsi untuk memperjelas arah penelitian, membatasi ruang 

lingkup masalah, serta menjadi dasar dalam pengujian hipotesis secara empiris. 

1. Influencer Marketing 

a. Pengertian Influencer Marketing 

Menurut Wardhana (2025) Influencer marketing adalah strategi pemasaran 

yang melibatkan individu dengan pengaruh kuat di media sosial seperti selebritas 

atau pembuat konten untuk memperkenalkan dan merekomendasikan produk 

kepada audiens mereka.  

Menutur Udayana et al. (2024) dalam Putri et al., (2025) influencer 

marketing merupakan strategi pemasaran dimana merek memanfaatkan 

pengaruh individu berpengaruh di media sosial untuk membentuk persepsi dan 

keputusan pembelian konsumen. Dengan kata lain keberhasilan strategi ini 

terletak pada kekuatan personal branding dan kedekatan emosional influencer 

dengan audiensnya, sehingga pesan pemasaran dapat diterima dan lebih 

meyakinkan. 



 
 

Menurut Pandiangan et al., (2024) dalam Value et al., (2025) influencer 

marketing merupakan individu yang melakukan promosi untuk mendorong 

perubahan sikap atau perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Influencer marketing berperan sebagai individu yang mempromosikan barang 

atau jasa dengan tujuan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen, sehingga 

dapat mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

b. Indikator-indikator Influencer Marketing 

Indikator influencer marketing mempengaruhi pembelian impulsif menurut 

Wardhana (2025) adalah sebagai berikut : 

1) Popularitas (Popularity) 

Popularitas merujuk pada seberapa dikenal seorang influencer atau 

tokoh publik di kalangan audiens. Influencer yang memiliki popularitas 

tinggi cenderung memiliki jangkauan audiens yang luas, sehingga pesan 

promosi dapat menjangkau lebih banyak orang. Popularitas ini dapat dilihat 

dari jumlah pengikut di media sosial, tingkat interaksi, serta seberapa sering 

muncul dalam percakapan publik atau tren digital. 

2) Kredibilitas (Credibility) 

Kredibilitas berkaitan dengan tingkat kepercayaan audiens terhadap 

influencer. Seorang dianggap bisa dipercaya jika mampu menyampaikan 

informasi yang sesuai fakta, jujur dan konsisten. Kredibilitas mencakup 

aspek keahlian serta kepercayaan, sehingga kredibilitas tinggi membuat 



 
 

audiens lebih mudah dipengaruhi dan meningkatkan kepercayaan pada 

produk yang dipromosikan. 

3) Daya Tarik (Attractiveness) 

Daya tarik mencakup penampilan fisik, gaya komunikasi, serta 

kepribadian influencer yang membuat audiens merasa tertarik dan 

terhubung. Daya tarik tidak hanya terbatas pada fisik tetapi juga bisa berupa 

karisma, gaya hidup, atau citra yang sesuai dengan audiens. Influencer 

dengan daya tarik tinggi biasanya lebih mampu membangun kedekatan 

emosional dengan pengikutnya. 

4) Pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Influence on Purchase Decision) 

Indikator ini menunjukkan sejauh mana influencer mampu 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Pengaruh tersebut dapat berupa dorongan untuk mencoba produk, 

meningkatkan minat beli, atau bahkan menimbulkan impulse buying. 

Efektivitas influencer dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh kombinasi dari populatitas, kredibilitas, dan daya tariknya. 

c. Faktor Pendukung 

Dengan adanya influencer marketing terdapat beberapa faktor pendukung 

yang menyebabkan keputusan pembelian lebih efektif sebagai berikut : 

1) Keaslian Konten (Content Authenticity) 

Keaslian konten berarti influencer menyampaikan pesan atau promosi 

dengan cara yang alami, tidak dibuat-buat dan sesuai gaya komunikasi 



 
 

pribadinya. Konten yang autentik membuat audiens lebih percaya karena 

terasa jujur dan tidak semata-mata iklan. Hal ini penting untuk membangun 

kredibilitas dan menjaga loyalitas audiens. Dengan memberikan ulasan 

produk berdasarkan pengalaman penggunaan pribadi yaitu langkah-langkah 

penggunaan produk yang tidak terdapat  deskripsi produk. Keaslian muncul 

ketika opini didasarkan pada penggunaan sebenarnya dalam aktivitas sehari-

hari, bukan sekadar copy-paste dari materi pemasaran.  

2) Keterlibatan Audiens (Audience Engagement) 

Tingkat keterlibatan audiens terlihat dari jumlah like, komentar, share, 

hingga diskusi yang muncul dari dari sebuah konten. Keterlibatan yang 

tinggi menandakan pesan promosi lebih efektif diterima oleh audiens, 

karena mereka tidak hanya melihat tetapi juga merespon dan berinteraksi. 

3) Kesesuaian Produk dengan Citra Influencer (Product-Influencer Fit) 

Produk yang di promosikan perlu selaras dengan citra, gaya hidup dan 

nilai-nilai yang dibangun oleh influencer. Misalnya, influencer yang dikenal 

sebagai pecinta olahraga akan lebih meyakinkan ketika mempromosikan 

produk kesehatan dibandingkan produk yang jauh dari keahliannya. 

Kesesuaian ini meningkatkan relevansi dan mengurangi kesan promosi 

berlabihan. 

4) Interaksi Dua Arah di Media Sosial (Two-Way Interaction) 

Interaksi yang terjalin antara influencer dengan audiens, seperti 

membahas komentar, melakukan sesi tanya jawab atau live streaming, 



 
 

memperkuat hubungan emosional. Pola komunikasi dua arah ini membuat 

audiens merasa dihargai dan lebih dekat dengan influencer, sehingga pesan 

promosi lebih mudah mempengaruhi perilaku mereka termasuk dalam 

keputusan pembelian. 

2. Flash Sale 

a. Pengertian Flash Sale  

Menurut Garcia et al., (2023) flash sale merupakan suatu bentuk diskon 

atau potongan harga yang diberikan kepada konsumen dengan batasan waktu 

tertentu, stock produk yang sedikit sehingga konsumen lebih dituntut untuk 

melakukan keputusan pembelian dengan cepat. 

Menurut Zhang et al., (2020) dalam Setyarini & Sulisyorini (2024) flash 

sale adalah jenis promosi penjualan yang dicirikan oleh penawaran waktu 

terbatas dengan potongan harga yang signifikan, yang secara efektif 

menggabungkan unsur urgensi dan kelangkaan untuk merangsang tindakan 

konsumen. Hal ini memicu respon emosional yang mengarah pada pembelian 

impulsif, karena konsumen termotivasi oleh rasa takut kehilangan pada waktu 

terbatas. Semakin gencarnya flash sale maka semakin besar kemungkinan 

konsumen melakukan pembelian impulsif karena didorong oleh rasa takut 

bahwa penawaran tersebut tidak akan tersedia lagi. 

Menurut Chen et al., (2022) dalam buku Manajemen (2025) menyatakan 

bahwa promosi waktu terbatas seperti flash sale meningkatkan urgensi dan 



 
 

emosi pembeli muda, mendorong pembelian spontan. Strategi pemasaran 

agresif seperti  flash sale, memainkan peran besar dalam meningkatkan 

interaksi dan volume transaksi. 

b. Indikator Flash Sale 

Indikator flash sale yang mempengaruhi pembelian impulsif menurut Garcia 

et al., (2023) sebagai berikut : 

1) Batasan Waktu (Time Line) 

Promo hanya berlaku dalam jangka waktu yang sangat singkat (missal 

beberapa jam atau bahkan menit). 

2) Keterbatasan Stok (Limited Stock) 

Produk yang ditawarkan tersedia dalam jumlah terbatas sehingga 

meningkatkan rasa urgensi. 

3) Harga Diskon Signifikan (Price Reduction) 

Potongan harga yang cukup besar untuk menarik perhatian konsumen . 

4) Urgensi Keputusan (Purchase Urgensi ) 

Konsumen didorong untuk segera melakukan pembelian agar tidak 

kehabisan produk atau melewatkan promo. 

c. Faktor Pendukung Flash Sale 

Dengan adanya flash sale terdapat beberapa faktor pendukung yang 

menyebabkan keputusan pembelian impulsif sebagai berikut :  

 



 
 

1) Kemudahan Akses Aplikasi 

Flash sale sangat bergantung pada kecepatan akses. Aplikasi e-

commerce yang ringan, mudah digunakan, serta mendukung proses 

transaksi cepat menjadi faktor penting keberhasilan flash sale. Semakin 

mudah konsumen mengakses aplikasi tanpa hambatan teknis, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk ikut serta dalam program flash sale. 

2) Notifikasi Real-Time 

Pemberitahuan secara langsung melalui notifikasi aplikasi, SMS, atau 

email membantu konsumen mengetahui jadwal flash sale tepat waktu. 

Notifikasi real-time menciptakan rasa urgensi (sense of urgency) dan 

meningkatkan kemungkinan konsumen membuka aplikasi serta melakukan 

pembelian secara cepat sebelum stok habis. 

3) Persepsi Harga Murah 

Salah satu daya tarik utama flash sale adalah potongan harga yang 

signifikan. Konsumen sering memandang harga yang ditawarkan jauh lebih 

murah dibandingkan harga normal, sehingga menimbulkan persepsi bahwa 

mereka sedang memperoleh kesempatan langka untuk berhemat. Faktor ini 

memperkuat dorongan pembelian impulsif. 

4) Momen Promosi 

Flash sale biasanya dilaksanakan pada momen tertentu seperti promosi 

bulanan yaitu 11.11 dan 12.12 sale, hari besar nasional, atau event khusus 

platform e-commerce. Pemilihan momen ini membuat konsumen lebih 



 
 

menanti event promosi tersebut, sekaligus meningkatkan efektivitas 

promosi pemasaran dan membesarkan peluang pembelian dalam jumlah 

besar. 

3. Metode Pembayaran Paylater 

a. Pengertian Paylater 

Menurut Sanjaya (2024) Paylater merupakan fasilitas pembiayaan yang 

memungkinkan konsumen membeli barang atau jasa secara instan tanpa 

pembayaran langsung, melainkan ditangguhkan ke periode berikutnya dengan 

kewajiban melunasi sesuai jangka waktu yang ditetapkan. 

Paylater adalah metode pembayaran pembelian barang atau jasa secara 

online dimana pembayaran dapat ditunda hingga batas waktu yang ditentukan 

oleh marketplace dan disetujui oleh pengguna yang bersangkutan. Hal ini 

berarti pembeli sekarang dapat membeli barang tanpa harus membayar dimuka, 

dimana konsumen pada awalnya akan menunda cicilan kemudian akan ada 

tanggal jatuh tempo yang telah ditentukan oleh konsumen untuk mengurus 

cicilan sesuai kesepakatan menurut Aisah et al., (2022) dalam (Putri et al., 

2025). 

Layanan paylater merupakan inovasi industri keuangan yang 

memanfaatkan kemajuan teknologi informasi. Sehingga generasi muda 

merupakan sasaran potensial yang berdampingan dengan gaya hidup 



 
 

pembelian yang berlebihan, berdampak terhadap perilaku konsumtif menurut 

Lins et al., dalam (Waluyo et al., 2022). 

b. Indikator metode Pembayaran Paylater 

Indikator metode pembayaran paylater yang mempengaruhi pembelian 

impulsif menurut Sanjaya (2024) sebagai berikut : 

1) Kemudahan Penggunaan (Ease of Use) 

Paylater mudah digunakan karena menggabungkan langsung aplikasi 

e-commerce maupun platform digital dalam proses sederhana, cukup 

dengan verifikasi identitas sehingga siapa pun bisa dengan cepat mengakses 

fasilitas ini. Menunjukkan bahwa salah satu daya tarik utama paylater 

adalah aspek praktisnya. 

2) Manfaat yang Dirasakan (Perceived Usefulness) 

Indikator ini berkaitan dengan sejauh mana konsumen menilai layanan 

paylater memberikan manfaat nyata bagi konsumen. Paylater dianggap 

memudahkan konsumen untuk memperoleh barang atau jasa saat belum 

memiliki dana, membantu mengatur arus kas pribadi, atau memberikan 

keuntungan tambahan seperti cashback dan diskon. Semakin besar manfaat 

yang dirasakan, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk 

menggunakan layanan ini.  

3) Persepsi Resiko (Perceived Risk) 

Persepsi resiko menggambarkan tingkat kekawatiran konsumen 



 
 

terhadap potensi kerugian saat menggunakan paylater. Resiko ini bisa 

berupa bunga dan denda yang tinggi, kemungkinan gagal bayar, pencurian 

data pribadi, hingga dampak pada skor kredit. Jika konsumen menilai resiko 

terlalu besar, maka konsumen akan cenderungenggan menggunakan 

layanan ini. Sebaliknya jika resiko dianggap terkendali penggunaan akan 

meningkat. 

4) Penundaan Pembayaran  

Hakikat utama paylater adalah menunda kewajiban pembayaran. 

Konsumen bisa melakukana pembelian  barang atau jasa tanpa harus 

membayar langsung saat transaksi, melainkan pada periode berikutnya. 

Namun penundaan ini justru dapat menjerumuskan kepola konsumsi yang 

tidak sehat jika tidak disertai kontrol diri. 

5) Beban Biaya (Bunga dan Denda) 

Meskipun terlihat ringan layanan paylater tetap membawa beban 

finansial berupa biaya administrasi, bunga dan denda keterlambatan. 

Sehingga indikator ini menjadi pengingat bahwa fasilitas tersebut tidak 

sepenuhnya gratis. 

c. Faktor Pendukung Pengguanan Metode Pembayaran Paylater 

Dengan adanya layanan paylater terdapat beberapa faktor pendukung yang 

menyebabkan keputusan pembelian impulsif sebagai berikut :  

 



 
 

1) Integrasi dengan Aplikasi Belanja 

Salah satu keunggulan paylater adalah sudah terhubung dengan 

platform e-commerce atau aplikasi belanja online. Gabungan ini 

memudahkan konsumen karena mereka tidak perlu menggunakan aplikasi 

terpisah untuk mengakses layanan pembayaran. Hal ini meningkatkan 

kenyamanan dan mendorong konsumen untuk lebih sering 

menggunakannya. 

2) Proses Verifikasi Mudah 

Penyedia paylater biasanya menerapkan proses verifikasi yang 

sederhana, cukup dengan unggah KTP dan data dasar pengguna. Faktor ini 

membuat layanan paylater cepat diakses bahkan oleh pengguna baru  atau 

konsumen dengan keterbatasan akses perbankan. 

3) Fleksibilitas Pembayaran  

Layanan paylater memberikan kemudahan dalam menentukan cara 

pembayaran dengan pilihan “bayar penuh di bulan berikutnya” atau “cicilan 

beberapa bulan”. Konsumen merasa lebih leluasa mengatur arus kas sesuai 

kemampuan. Kemudahan ini juga membuat paylater diartikan sebagai 

solusi keuangan jangka pendek yang praktis. 

4) Promosi (Diskon atau Bunga Nol) 

Penyedia layanan paylater sering menarik minat konsumen dengan 



 
 

berbagai promo, seperti diskon tambahan, cashback atau cicilan 0% untuk 

periode tertentu. Promosi ini memberi kesan bahwa konsumen mendapatkan 

keuntungan finansial jika menggunakan paylater. Strategi ini terbukti 

menjadi faktor penting dalam meningkatkan adopsi layanan, terutama pada 

periode flash sale. 

4. Impulse Buying 

a. Pengertian Impulse Buying 

Menurut Irdiana et al., (2020) Impulse buying adalah  keputusan untuk 

membeli sesuatu secara spontan tanpa perencanaan atau pertimbangan matang, 

merupakan salah satu manifestasi dari perilaku manusia yang dipengaruhi oleh 

dorongan psikologis dan lingkungan. 

Menurut Hasanah dan Sudarwanto (2023) dalam Putri et al., (2025) 

impulse buying adalah tindakan membeli yang terjadi mendadak tanpa 

persiapan sebelumnya, yang dipengaruhi oleh dorongan emosional dan 

rangsangan dari luar. Impulse buying terjadi ketika konsumen merasakan 

dorongan untuk membeli, dipengaruhi oleh tampilan produk, promosi dan 

rekomendasi dari influencer. Influencer marketing berperan sebagai pemicu 

impulse buying karena influencer mampu mempengaruhi kepercayaan, emosi 

dan persepsi konsumen melalui konten. 

Menurut Muruganantham dan Bhakat (2020) dalam Setyarini & 

Sulisyorini, (2024) impulse buying adalah pembelian spontan dan tidak 



 
 

terencana yang didorong oleh reaksi emosional dan rangsangan eksternal 

seperti promosi, diskon atau penawaran dalam waktu terbatas. Menciptakan 

rasa urgensi dan kegembiraan, sehingga konsumen mengalami dorongan untuk 

membeli secara impulsif ketika mereka merasa suatu produk langka atau ketika 

penawaran promosi tersedia. 

Menurut Putri et al., (2025) impulse buying merupakan perilaku pembelian 

spontan yang terjadi tanpa perencanaan sebelumnya dan dipengaruhi oleh 

dorongan emosional serta kemudahan dalam bertransaksi. Metode pembayaran 

paylater memberikan fleksibilitas dan kenyamanan bagi konsumen untuk 

membeli terlebih dahulu dan membayar kemudian, sehingga memperkuat 

kecenderungan pembelian impulsif. Dengan demikian, metode pembayaran 

paylater dapat meningkatkan perilaku impulse buying karena memberikan rasa 

kemudahan dan kebebasan dalam melakukan pembelian meskipun tanpa dana 

langsung. 

b. Indikator Impulse Buying 

Terdapat empat indikator dalam mementukan pembelian impulsif menurut 

Irdiana et al., (2020) yaitu sebagai berikut : 

1) Spontanitas  

Spontanitas adalah tindakan membeli barang tanpa melalui 

pertimbangan panjang. Konsumen langsung melakukan transaksi begitu 



 
 

melihat produk yang menarik perhatian. Hal ini sering dipicu oleh tampilan 

visual produk, potongan harga atau kemudahan metode pembayaran. 

2) Dorongan Emosional 

Pembelian impulsif biasanya lebih dipengaruhi oleh emosi 

dibandingkan logika. Adanya rasa senang, penasaran atau ingin segera 

memiliki barang yang sedang tren. Dorongan emosional membuat 

konsumen sulit mengendalikan diri meskipun produk tersebut tidak terlalu 

dibutuhkan.  

3) Tidak ada Perencanaan  

Ciri utama impulse buying adalah keputusan membeli yang dilakukan 

tanpa adanya rencana sebelumnya. Konsumen tidak memasukkan produk 

tersebut ke daftar belanja, tetapi langsung memutuskan membeli ketika 

melihat penawaran yang menarik. Hal ini diperkuat dengan adanya flash 

sale atau rekomendasi produk di aplikasi belanja online. 

4) Perasaan Mendesak 

Perasaan mendesak (sense of urgency) biasanya muncul akibat faktor 

eksternal, seperti promosi  berbatas waktu (limited time offer), jumlah stok 

terbatas atau notifikasi flash sale. Tekanan waktu membuat konsumen 

merasa harus segera mengambil keputusan agar tidak kehilangan 

kesempatan. 

B. Penelitian Terdahulu 

Mengkaji publikasi terkait sebagai dasar perumusan hipotesis penelitian 



 
 

dengan mendeskripsikan temuan penelitian sebelumnya, menyoroti persamaan 

dan perbedaan dengan proposal penelitian (Susanto et al., 2024). Pada 

penelitian terdahulu membahas tentang influencer marketing, flash sale dan 

metode pembayaran paylater. Penelitian berikut memiliki ketertarikan dengan 

penelitian yang akan dilakukan. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No  Peneliti  Judul Penelitian Kesimpulan  

1  Anggun Rianda 

Putri & Gilang 

Rissad Wongso 

Nugroho (2024) 

Pengaruh Influencer 

Marketing dan 

Content Marketing 

terhadap Impulse 

Buying pada 

Generasi Z (Studi 

Kasus Brand Sepatu 

Lokal di Indonesia) 

Influencer marketing dan 

content marketing berpengaruh 

positif signifikan baik secara 

sebagian maupun bersamaan 

terhadap impulse buying gen Z, 

dengan content marketing 

memiliki pengaruh lebih kuat. 

2 Made Ratih 

Nurmalasari, 

Putu Diah 

Kumalasari & 

Regita Oktaviani 

(2025) 

Pengaruh Influencer 

Marketing dan 

Rating Produk 

terhadap Impulse 

Buying Pengguna 

TikTok Shop 

Influencer marketing tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. 

Sebaliknya, rating produk 

berpengaruh positif, signifiksn 

dan pandangan konsumen 

terhadap hubungan rating 

dengan impulse buying. 

3 Any Setyarini & 

Sulisyorini 

(2024) 

Pengaruh Sales 

Promotion dan 

Perceived 

Perishability 

terhadap Impulse 

Buying Pengguna 

Shopee dengan Flash 

Sale sebagai 

Intervening 

Promosi penjualan dan 

perceived perishability 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying, 

dengan flash sale berperan 

sebagai variabel mediasi yang 

memperkuat pengaruh 

keduanya. 

4 Ragita Putri 

Alwi Cahyani & 

Puji Isyanto 

(2025) 

Pengaruh Flash Sale 

terhadap Perilaku 

Impulse Buying : 

Studi Kasus 

Mahasiswa 

Flash sale tidak berpengaruh 

signifikan terhadap impulse 

buying mahasiswa, karena 

konsumen muda memiliki 

kesadaran finansial yang lebih 



 
 

Manajemen UBP 

Karawang Ankatan 

2022 Pengguna 

Shopee 

tinggi. Flash sale perlu 

dikombinasikan dengan 

pendekatan personal dan 

emosional. 

5 Alivia Rianti 

Putri Unggul 

Priyadi & 

Candra Maulana 

(2024) 

Analisis Perilaku 

Impulsif Pembayaran 

Paylater pada 

Mahasiswa 

Universitas Islam 

Indonesia 

Media informasi dan 

pendapatan berpengaruh 

positif, signifikan terhadap 

perilaku impulsif penggunaan 

paylater, sedangkan 

kemudahan prosedur dan biaya 

administrasi tidak berpengaruh. 

6 Waluyo, Yulfan 

Arif Nurohman 

& Rina Sari 

Qurniawati 

(2022) 

Buy Now, Paylater : 

Apakah Paylater 

mempengaruhi 

Pembelian Impulsif 

Generasi Muda 

Muslim ? 

Paylater tidak selalu memicu 

impulse buying. Variabel yang 

berpengaruh signifikan adalah 

emosi positif dan kualitas 

layanan, sedangkan gaya hidup 

belanja, diskon, dan persepsi 

resiko tidak berpengaruh. 

Sumber : Diolah tahun 2025 

C. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir merupakan sintesa tentang hubungan antar variabel 

yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan yang selanjutnya 

akan dianalisis secara kritis dan sistematis, sehingga menghasilkan sintesa 

tentang hubungan antar variabel yang diteliti (Sugiyono, 2022). 



 
 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir 
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D. Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, katena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan 

sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban 

yang empiris (Sugiyono, 2022). 

Berdasarkan rumusan masalah penelitian, maka hipotesis dalam penelitian 

ini dapat dinyatakan sebagai berikut : 

1. Influencer Marketing (X₁) 

Ho1 : Influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

 impulse buying. 

Ha1 : Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

 impulse buying. 

2. Flash Sale (X₂) 

Ho2 : Strategi flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

 impulse buying. 

Ha2 : Strategi flash sale berpengaruh signifikan terhadap perilaku  impulse 

 buying. 



 
 

3. Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Ho3 : Metode pembayaran paylater tidak berpengaruh signifikan terhadap 

 perilaku impulse buying. 

Ha3 : Metode pembayaran paylater berpengaruh signifikan terhadap 

 perilaku impulse buying. 

4. Influencer Marketinng, Flash Sale, Metode Pembayaran Paylater 

Ho4 : Influencer marketing, flash sale dan metode pembayaran paylater 

 secara  bersama-sama tidak berpengaruh signifikan terhadap 

 perilaku impulse buying. 

Ha4 : Influencer marketing, flash sale dan metode pembayaran paylater 

 secara  bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

 impulse buying.  



 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN  

A. Jenis dan Metode Penelitian 

Penelitian ini akan membahas dan menemukan pengaruh secara langsung 

tentang  influencer marketing, flash sale, dan metode pembayarn paylater 

terhadap impulse buying studi kasus konsumen shopee di Kabupaten 

Semarang. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah suatu bentuk penelitian yang 

menggunakan pengumpulan data numerik dan teknik analitik untuk menguji 

hipotesis, menarik kesimpulan dan memahami hubungan antara variabel yang 

diteliti (Candra Susanto et al., 2024). 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif. Penelitian kuantitatif asosiatif merupakan 

penelitian yang bertujuan untuk menanyakan hubungan antara dua variabel 

atau lebih. Metode ini sering digunakan untuk mengidentifikasi sejauh mana 

satu variabel mempengaruhi variabel lainnya, baik secara parsial maupun 

simultan (Sugiono dalam Wahyuni & Rindrayani, 2025). 

Penelitian asosiatif merupakan metode yang digunakan untuk 

mengeksplorasi dan menganalisis hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Dalam hal ini, asosiatif mengacu pada hubungan yang dapat bersifat positif 

atau negatif, dimana perubahan dalam satu variabel dapat berhubungan dengan 



 
 

perubahan dalam variabel lainnya. Asosiatif dalam penelitian dapat diartikan 

sebagai hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya, yang 

menunjukkan apakah kedua variabel bergerak seiring (korelasi positif) atau 

berlawanan arah (korelasi negatif). 

B. Variabel dan Indikator Penelitian 

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2022). Terdapat dua variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

variabel bebas dan variabel terikat yang dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Variabel Bebas (Variabel Independent) 

Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, 

antecedent. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang 

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependent (terikat). 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Influencer Marketing (X₁), Flash 

Sale (X₂) dan Metode Pembayaran Paylater (X₃). 

2. Variabel Terikat (Variable Dependent) 

Variabel ini sering disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. 

Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada penelitian ini 



 
 

adalah Impulse Buying (Y). 

C. Tempat dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan pada konsumen shopee di Kabupaten 

Semarang, karena shopee merupakan e-commerce dengan pangsa pasar 

terbesar di Indonesia. Kabupaten Semarang terdiri atas 19 Kecamatan serta 

memiliki 208 Desa dan 27 Kelurahan. Wilayah kabupaten Semarang terdapat 

pada daerah administratif Provinsi Jawa Tengah. Penelitian ini dilaksanakan 

pada Oktober 2025. Penelitian dilaksanakan dari tanggal 1 Oktober 2025 

hingga 30 Oktober 2025.  

D. Populasi, Teknik Sampling dan Sampel 

a. Populasi  

Menurut Sugiyono (2022) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna Shoppe di Kabupaten Semarang.  

b. Teknik Sampling 

Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Untuk 

menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian. Teknik 

sampling yang digunakan dalam penelitian ini yaitu nonprobability 

sampling. Probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang 

memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 



 
 

untuk dipilih menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2022). 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah random sampling 

yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan kesempatan yang sama 

bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk terpilih menjadi sampel. 

Dalam artian siapa saja yang menggunakan aplikasi Shoppe dan berdomisili 

di Kabupaten Semarang maka dapat menjadi sampel. Selanjutnya jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, 

hal ini dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui atau tidak terhingga. 

Rumus Lemeshow 

  

 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

p = maksimal estimasi = 0,5 

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10% 

c. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Bila populasi besar dan populasi tidak mungkin 

mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan 

dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang 

𝑛 =
Z2 1 − ɑ/2p(1 − p)

d²
 



 
 

diambil dari populasi. Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya 

akan dapat diberlakkukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil 

dari populasi harus betul-betul representatif (Sugiyono, 2022). 

𝑛 =
Z2 1 − ɑ/2p(1 − p)

d²
 

𝑛 =
1,962 . 0,5(1 − 0,5)

0,01²
 

𝑛 =
3,8416 . 0,25

0,01
 

n = 96,04 dibulatkan menjadi 96 

Dari perhitungan rumus lemeshow diatas, dapat disimpulkan bahwa 

sampel yang akan diambil sebanyak 96 orang konsumen.  

E. Teknik Pengumpulan Data  

1. Observasi 

Observasi adalah tinjauan langsung ke lokasi penelitian untuk 

mengetahui keadaan secara langsung sebagai bahan pertimbangan dan 

referensi penelitian untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan, objek 

yang diamati adalah influencer marketing, flash sale dan metode 

pembayaran paylater terhadap impulse buying . 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan salah satu cara yang digunakan untuk 

memperoleh data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan 

angka dan gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat 

mendukung penelitian. 



 
 

3. Kuisioner atau Angket 

Kuesioner yaitu pengumpulan data dengan memberikan atau 

menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden dengan harapan 

memberikan respon atau jawaban pada daftar pertanyaan tersebut.  

Angket atau kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara menyebarkan lembar pertanyaan tertulis, yang 

dirancang untuk mendapatkan respons atau data dari responden sesuai 

kebutuhan peneliti. Dalam penelitian ini, angket digunakan untuk mengukur 

impulse buying terhadap influencer marketing, flash sale, dan metode 

pembayaran pay later. Penyusunan kuesioner dilakukan berdasarkan kisi-

kisi yang dituangkan dalam lembar observasi berbentuk daftar periksa. 

Berikut kisi-kisi lembar angket: 

Tabel 3.1 

Indikator Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator Skala 

pengukuran 

Impulse Buying (Y) 1. Spontanitas 

2. Dorongan Emosional 

3. Tidak ada Perencanaan 

4. Perasaan Mendesak 

Menurut Irdiana et al., (2020) 

Skala Likert 

1-4 

Influencer Marketing 

(X₁) 
1. Popularitas (Popularity) 

2. Kredibilitas (Credibility) 

3. Daya Tarik (Attractiveness) 

4. Pengaruh terhadap Keputusan      

Pembelian 

Menurut Wardhana, (2025) 

Skala Likert 

1-4 

Flash Sale (X₂) 1. Batasan Waktu (Time Line) 

2. Keterbatasan Stok (Limited  

Stock) 

Skala Likert 

1-4 



 
 

Sumber : Data diperoleh dari Peneliti (2025)  

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang dengan memberikan skor pada setiap alternatif jawaban 

(Sugiyono, 2022). 

Tabel 3.2 

Skala Likert 

Indikator Skala 

Sangat Setuju (SS) 4 

Setuju (S) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

F. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan setelah data 

dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam 

analisis data adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis 

responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, 

3. Harga Diskon Signifikan 

(Price Reduction) 

4. Urgensi Keputusan (Purchase 

Urgensi) 

Menurut Garcia et al., (2023) 

Metode Pembayaran 

Paylater (X₃) 
1. Kemudahan  Penggunaan 

(Ease to Use) 

2. Manfaat yng Dirasakan 

(Perceived Usefulness) 

3. Persepsi Resiko (Perceived 

Risk) 

4. Penundaan Pembayaran 

5. Beban Biaya (Bunga dan 

Denda) 

Menurut Sanjaya (2024) 

Skala Likert 

1-4 



 
 

menyajikan data tiap variabel yang teliti, melakukan perhitungan untuk 

menguji hipotesis yang telah diajukan. Untuk penelitian yang tidak 

merumuskan hipotesis, langkah terakhir tidak dilakukan (Sugiyono, 2022). 

Teknik analisis data dalam penelitian kuantitatif menggunakan statistik. 

Analisis data dalam penelitian ini berbasis perhitungan statistik dengan 

memanfaatkan aplikasi SPSS versi 25 sebagai media perhitungan statistik. 

1. Uji Validitas  

Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan 

atau kesahihan suatu instrumen. Suatu instrumen yang kurang valid 

mempunyai validitas rendah, sedangkan instrumen yang valid mempunyai 

validitas tinggi. Instrumen dikatakan valid apabila dapat mengungkapkan 

dan variabel yang teliti. Tinggi rendahnya instrumen menunjukkan sejauh 

mana data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang 

variabel yang dimaksud (Qomusudin & Romlah, 2022). 

Interpretasi terhadap koefisien, apabila diperoleh rhitung > rtabel, atau nilai 

probabilitas (signifikansi) > 0,05 dapat disimpulkan bahwa butir angket 

termasuk dalam kategori tidak valid. 

Uji validitas dilakukan terhadap 10 responden diluar penelitian 

sesungguhnya untuk menguji kelayakan instrument atau alat ukur peneliti. 

Hasil dari pengolahan data uji validitas terhadap 10 responden diluar sampel 

penelitian sebagai berikut : 



 
 

Table 3.3 

Hasil Uji Validitas Data 

Variabel  Item / Kode r Hitung r Tabel Keterangan  

Impulse Buying 

(Y) 

Y1 0,651 0,632 Valid  

Y2 0,720 0,632 Valid 

Y3 0,651 0,632 Valid 

Y4 0,739 0,632 Valid 

Y5 0,814 0,632 Valid 

Y6 0,685 0,632 Valid 

Y7 0,637 0,632 Valid 

Y8 0,720 0,632 Valid 

Influencer 

Marketing (X₁) 
X1.1 0,845 0,632 Valid 

X1.2 0,684 0,632 Valid 

X1.3 0,733 0,632 Valid 

X1.4 0,807 0,632 Valid 

X1.5 0,740 0,632 Valid 

X1.6 0,644 0,632 Valid 

X1.7 0,799 0,632 Valid 

X1.8 0,859 0,632 Valid 

Flash Sale (X₂) X2.1 0,911 0,632 Valid 

X2.2 0,656 0,632 Valid 

X2.3 0,684 0,632 Valid 

X2.4 0,727 0,632 Valid 

X2.5 0,647 0,632 Valid 

X2.6 0,911 0,632 Valid 

X2.7 0,694 0,632 Valid 

X2.8 0,839 0,632 Valid 

Metode 

Pembayaran 

Paylater (X₃) 

X3.1 0,938 0,632 Valid 

X3.2 0,743 0,632 Valid 

X3.3 0,714 0,632 Valid 

X3.4 0,654 0,632 Valid 

X3.5 0,760 0,632 Valid 

X3.6 0,821 0,632 Valid 

X3.7 0,706 0,632 Valid 

X3.8 0,843 0,632 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah peneliti 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.3 dapat diketahui bahwa 

semua indikator pernyataan pada setiap variabel yang diteliti (impulse 

buying, influencer marketing, flash sale, dan metode pembayaran paylater) 



 
 

karena rhitung lebih besar dari rtabel. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah sejauhmana hasil suatu pengukuran dapat 

dipercaya, atau untuk mengatahui sejauh mana konsistensi dari instrumen 

sebagai alat ukur. Instrument yang reliabel adalah instrumen yang 

digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan 

menghasilkan data yang sama. Uji reliabilitas dilakukan terhadap item-item 

yang sudah teruji validitasnya, sehingga item yang tidak valid tidak 

diikutsertakan. Pada penelitian ini untuk mencari reliabilitas instrument 

menggunakan rumus alpha ɑ (Qomusudin & Romlah, 2022). 

 

 

Keterangan : 

ɑ  : Koefisien reliabilitas alpha 

k  : Jumlah item 

Sj  : Varians responden untuk 1 item 

Sx  : Jumlah varians skor total 

Indikator pengukuran reliabilitas yang membagi tingkatan reliabilitas 

dengan kriteria sebagai berikut, jika alpha atau r hitung : 

Tabel 3.4 

Indikator Pengukur Reliabilitas 

Interval Reliabilitas Tingkat hubungan 

0,8-1,0 Reliabilitas baik 

0,6-0,799 Reliabilitas diterima 

< 0,6 Reliabilitas kurang baik 

𝛼 =  
𝑘

𝑘 − 1
(

∑ 𝑆²𝑗

𝑆²𝑥
) 



 
 

 

Uji reliabilitas dilakukan terhadap 10 responden diluar penelitian 

sesungguhnya untuk menguji kelayakan instrumen atau alat ukur penelitian. 

Hasil uji reliabilitas yang dilakukan terhadap variabel penelitian ini dapat 

dijelaskan pada tabel 3.5 berikut ini : 

Tabel 3.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel  Nilai Cronbach 

Alpha 

Alpha 

Pembanding 

Keterangan  

1 Impulse Buying (Y) 0,844 0,60 Reliabel  

2 Influencer Marketing 

(X₁) 
0,890 0,60 Reliabel 

3 Flash Sale (X₂) 0,888 0,60 Reliabel 

4 Metode Pembayaran 

Paylater (X₃) 
0,902 0,60 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah oleh peneliti 2025 

Berdasarkan hasil pengolahan data uji reliabilitas pada tabel 3.5 terlihat 

bahwa masing-masing variabel mempunyai nilai cronbach alpha > 0,60. 

Berdasarkan hasil tersebut, semua pernyataan dalam kuesioner dapat dapat 

dikatakan reliabel dan dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian. 

3. Uji Korelasi 

Analisis korelasi adalah analisis hubungan dua variabel atau lebih yaitu 

antara variabel bebas dengan variabel terikat. Hubungan korelasi terdiri atas 

dua jenis, yakni Bivariate Correlation yaitu analisis terhadap hubungan 

antar dua variabel, satu variabel bebas dan satu variabel terikat. Analisis 

korelasi biasanya diartikan untuk mengetahui derajat hubungan antar 

variabel-variabel, ukuran derajat hubungan tersebut dinamakan koefisien 



 
 

korelasi, yang dilambangkan dengan nilai rxy (Qomusudin & Romlah, 

2022). 

Uji korelasi dalam penelitian ini menggunakan bantuan program SPSS 

versi 25. Interpretasi mengenai kekuatan hubungan antara dua variabel 

dengan kriteria menurut Qomusudin & Romlah, (2022) sebagai berikut : 

Tabel 3.6 

Interpretasi Koefisien Korelasi nilai r 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0.00-0.199 Sangat Rendah  

0.20-0.399 Rendah  

0.40-0.599 Cukup Kuat 

0.60-0.799 Kuat  

0.80-1.000 Sangat Kuat 

Sumber : Data sekunder 2025 

Uji korelasi dalam penelitian ini menggunakan korelasi sederhana dan 

korelasi berganda seperti penjelasan sebagai berikut : 

a. Analisis Korelasi Sederhana 

Korelasi sederhana digunakan untuk menguji hubungan antara satu 

variabel independen dan satu dependen. Perhitungan korelasi sederhana 

menggunakan program SPSS versi 25. Perhitungan korelasi sederhana 

untuk menguji hipotesis hubungan menggunakan rumus : 

 

 

 

 

𝑟𝑥𝑦 =
∑ 𝑥𝑦

√(∑ 𝑥²) (∑ 𝑦²)
 



 
 

Keterangan :  

r𝑥𝑦   : nilai koefisien korelasi 

y :  Jumlah skor y (Impulse Buying) 

x  : Jumlah skor x (Influencer Marketing, Flash Sale dan Metode  

   Pembayaran Paylater) 

Koefisien korelasi sederhana yang dinyatakan dengan simbol “r” 

menunjukkan seberapa besar hubungan yang terjadi antara dua variabel. 

Koefisien korelasi sederhana digunakan untuk mengetahui hubungan antara 

Influencer Marketing, Flash Sale dan Metode Pembayaran Paylater secara 

parsial. 

b. Analisis Korelasi Berganda 

Korelasi berganda digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan 

antara dua variabel atau lebih variabel independent dengan satu atau lebih 

variabel dependen. Pengujian korelasi berganda menggunakan program 

SPSS versi 25. Perhitungan korelasi berganda untuk menguji hipotesis 

hubungan menggunakan rumus : 

 

 

Keterangan : 

Rx₁x₂  : Korelasi antara variabel X₁ dengan X₂ secara bersama-sama dengan 

   variabel Y 

Rx₁x₂ = √
 r² ᵧₓ₁ + r² ᵧₓ₂ + r²ᵧₓ₃ − 2rᵧₓ₁rᵧₓ₂rᵧₓ₃rₓ₁ₓ₂ₓ₃  

1 − 𝑟𝑥₁𝑥₂𝑥₃
 



 
 

𝑟ᵧₓ₁  : Korelasi Product Moment anatara X₁ dengan Y 

𝑟ᵧₓ₂  : Korelasi Product Moment antara X₂ dengan Y 

𝑟ᵧₓ₃ : Korelasi Product Moment antara X₃ dengan Y 

𝑟ₓ₁ₓ₂ₓ₃ : Korelasi Product Moment antara X₁X₂X₃ 

Koefisien korelasi berganda yang dinyatakan dengan simbol “R” 

menunjukkan seberapa kuat hubungan yang terjadi antara dua variabel atau 

lebih variabel independen dengan variabel dependen. Koefisien korelasi 

berganda digunakan untuk mengetahui hubungan antara Influencer 

Marketing, Flash Sale dan Metode Pembayaran Paylater terhadap Impulse 

Buying secara simultan. 

4. Uji Regresi 

Regresi dapat digunakan untuk melakukan prediksi seberapa tinggi 

nilai variabel dependen bila nilai variabel independen berubah-ubah 

(Sugiyono, 2022). 

a. Regresi Linier Sederhana 

Digunakan untuk melakukan prediksi atau mengukur seberapa tinggi 

nilai atau pengaruh antara variabel dependen dengan variabel independen. 

Model persamaan regresi linier sederhana menurut (Sugiyono, 2022) dalam 

rumus sebagai berikut : 

 𝑌′ = 𝑎 + 𝑏𝑥 + 𝑒 



 
 

Keterangan : 

Yʹ  : Variabel dependen (Impulse Buying Y) 

X  : Variabel independen (Influencer Marketing X₁, Flash Sale X₂, dan 

   Metode Pembayaran Paylater X₃) 

a  : Konstanta 

b  : Koefisien regresi 

e : Tingkat kesalahan yang ditolerir (error) 

Jika koefisien b bernilai positif, maka dapat diartikan bahwa antara 

variabel independen dan variabel dependen terdapat korelasi positif atau 

searah. Dengan kata lain, peningkatan atau penurunan variabel independen 

diikuti dengan kenaikan atau penurunan variabel dependen. Sedangkan jika 

koefisien b bernilai negatif maka menunjukkan arah yang berlawanan antara 

variabel independen dengan variabel dependen. Dengan kata lain, setiap 

peningkatan variabel independen akan diikuti dengan penurunan variabel 

dependen atau sebaliknya. 

b. Regresi Linier Berganda 

Digunakan untuk melakukan prediksi atau mengukur seberapa tinnggi 

nilai atau pengaruh antara variabel dependen dengan variabel independen. 

Model persamaan regresi linier berganda menurut (Sugiyono, 2022) dalam 

rumus sebagai berikut : 



 
 

 

 

 

Keterangan : 

Yʹ  : Variabel Impulse Buying 

X₁  : Variabel Influencer Marketing 

X₂  : Variabel Flash Sale  

X₃  : Variabel Metode Pembayaran Paylater 

a  : Konstanta 

b ₁,₂,₃  : Koefisien regresi 

5. Analisis Uji R² (Koefisien determinasi) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen 

(Nugraha, 2022). Nilai koefisien determinasi adalah antara satu atau nol, 

semakin tinggi nilai koefisien determinasi akan semakin baik kemampuan 

variabel independen dalam menjelaskan perilaku variabel dependen dengan 

menggunakan bantuan program SPSS versi 25. 

6. Pengujian Hipotesis 

Hipotesis adalah dugaan atau pernyataan sementara yang diungkapkan 

secara deklaratif atau yang menjadi jawaban dari sebuah permasalahan. 

Hipotesis akan diterima jika hasil pengujian membenarkan pernyataannya 

dan akan ditolak jika terjadi penyangkalan dari pernyataannya.  

𝑌′ = 𝑎 + 𝑏₁𝑋₁ + 𝑏₂𝑋₂ + 𝑏₃𝑋₃ 



 
 

Hipotesis yang akan digunakan dalam penelitian ini berkaitan dengan 

ada tidaknya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hipotesis nol (Ho) tidak terdapat pengaruh yang signifikan dan Hipotesis 

alternatif (Ha) menunjukkan adanya pengaruh antara variabel bebas dan 

variabel terikat. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini secara parsial 

menggunakan Uji t, sedangkan pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

secara simultan menggunakan Uji F. 

a. Uji t (Pengujian secara parsial) 

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah model regresi variabel 

independen secara parsial berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen (Mardiatmoko, 2020). Hipotesis : 

- Ho : Tidak ada pengaruh X₁,X₂,X₃ secara parsial terhadap Y 

- Ha : Adanya pengaruh X₁,X₂,X₃ secara parsial terhadap Y 

Kriteria pengambilan keputusan : 

- Ho diterima bila signifikansi >0,025 (tidak berpengaruh) 

- Ho ditolak bila signifikansi <0,025 (berpengaruh) 

  

Gambar 3.1 

Uji t Parsial 

 



 
 

b. Uji F (Pengujian secara simultan) 

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara 

bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen 

(Mardiatmoko, 2020). Hipotesis : 

- Ho : Tidak ada pengaruh X₁,X₂,X₃ secara bersama-sama terhadap Y 

- Ha : Ada pengaruh X₁,X₂,X₃ secara bersama-sama terhadap Y 

Kriteria pengambilan keputusan : 

- Ho diterima bila signifikansi >0,05 (tidak berpengaruh) 

- Ho ditolak bila signifikansi <0,05 (berpengaruh) 

 

Gambar 3.2 

Uji F Simultan 

 

 

 

  



 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Profil Perusahaan 

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di kawasan 

Asia Tenggara yang beroperasi di bawah naungan Sea Limited (sebelumnya 

dikenal sebagai SEA Group), sebuah perusahaan berbasis teknologi di 

Singapura. Shopee pertama kali diluncurkan pada tahun 2015 sebagai aplikasi 

belanja berbasis mobile-first yang berfokus pada kemudahan penggunaan 

melalui perangkat seluler dengan tujuan memberikan pengalaman berbelanja 

digital yang mudah, cepat, dan aman bagi masyarakat. Shopee mendukung 

kemajuan kehidupan masyarakat dan pelaku usaha, khususnya usaha mikro, 

kecil, dan menengah (UMKM), melalui pemanfaatan teknologi digital.  

 

Gambar 4.1 

Logo Shopee 

 

Shopee menyediakan berbagai layanan unggulan seperti flash sale, gratis 

ongkos kirim, sistem pembayaran digital ShopeePay, dan layanan kredit 

Shopee Paylater, yang terbukti efektif dalam meningkatkan angka konsumsi 



 
 

dan mendorong perilaku Impulse Buying konsumen. Dominasi shopee di e-

commerce Indonesia terlihat dari tingginya jumlah kunjungan platform 

tersebut. 

Berdasarkan data Semrush melalui Databoks pada juni 2025, Shopee 

mencatat 160,1 juta kunjungan, dengan persentase 52,41% dari total kunjungan 

e-commerce nasional, menjadikannya platform dengan trafik pengunjung 

tertinggi dibandingkan kompetitor utama seperti Tokopedia dan Lazada. 

Pencapaian ini menunjukkan posisi Shopee sebagai pemimpin pasar serta 

efektivitas strategi promosi dan pengalaman pengguna yang terus 

dikembangkan secara inovatif untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan 

meningkatkan daya saing di industri digital. 

B. Hasil Penelitian 

1. Identifikasi Responden 

Identifikasi responden merupakan suatu gambaran tentang karakteristik 

responden. Karakteristik responden dapat dilihat dari usia dan pendidikan 

terakhir dari konsumen shopee. Berikut gambaran umum identifikasi 

responden berdasarkan usia dan pendidikan terakhir. Dari hasil penelitian 

yang dilakukan mulai tanggal 20 November 2025 hingga 22 November 

2025 dengan menggunakan media penyebaran kuesioner melalui google 

form dengan jumlah responden sebanyak 96 orang. Penentuan responden 

dengan menggunakan teknik sampling random sampling yang memiliki 



 
 

kriteria responden yaitu konsumen yang pernah melakukan pembelian pada 

marketplace shopee. 

a. Identifikasi Responden Berdasarkan Usia  

Usia responden akan mempengaruhi cara berpikir dan juga tingkat 

kestabilan emosi. Oleh karena itu, identifikasi responden berdasarkan usia 

perlu dilakukan. Berikut data responden yang sudah dikumpulkan penelitian 

berdasarkan usia :  

Tabel 4.1 

Identitas Usia Responden 

No  Usia  Jumlah Responden Persentase  

1 18-25 Tahun 31 32,3 % 

2 26-35 Tahun 47 49 % 

3 36-45 Tahun 16 16,7 % 

4 >45 Tahun 2 2,1 % 

Jumlah  96 100 % 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

Berdasarkan dari data tabel 4.1 dapat diketahui bahwa usia responde 

26-35 tahun sebanyak 47 responden dengan persentase 49 %, umur 18-25 

tahun sebanyak 31 responden dengan persentase 32,3 %, umur 36-45 tahun 

sebanyak 16 responden dengan persentase 16,7 % dan umur >45 tahun 

sebanyak 2 responden dengan persentase 2,1 %. 

b. Identifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Berikut tabel data responden berdasarkan pendidikan terakhir yang 

telah dikumpulkan oleh peneliti : 

 

 



 
 

Tabel 4.2 

Identitas Pendidikan Terakhir Responden 

No  Pendidikan Terakhir Jumlah Responden  Persentase  

1 SMA  65 67,7 % 

2 D3 4 4,2 % 

3 S-1 27 28.1 % 

Jumlah  96 100 % 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

Berdasarkan dari data tabel 4.2 diatas dapat disimpulkan dalam 

penelitian ini didominasi oleh responden yang memiliki latar belakang 

pendidikan SMA sebanyak 65 responden dengan persentase 67,7 %, S-1 

sebanyak 27 responden dengan persentase 28,1 % dan D3 sebanyak 4 

responden dengan persentase 4,2 %. 

C. Analisis Data  

Analisis data diperlukan untuk membuat suatu keputusan untuk menerima 

atau menolak hipotesa yang sudah ditentukan sebelumnya. Analisis data dalam 

penelitian ini menggunakan program aplikasi SPSS versi 25 sebagai media 

perhitungan statistiknya. Analisis data dari hasil penyebaran kuesioner 

berbagai analisis sebagai berikut: 

1. Uji Korelasi 

Uji korelasi digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan antara 

variabel penelitian yang digunakan, baik secara parsial maupun secara 

simultan. Interpretasi uji korelasi sebagai berikut : 

a. Korelasi Sederhana 

Analisis korelasi sederhana dalam penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui hubungan antara Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), 



 
 

dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) secara parsial dengan Impulse 

Buying (Y) pada konsumen shopee. Hasil olah data menggunakan SPSS 

versi 25 diperoleh sebagai berikut : 

Tabel 4.3 

Uji Korelasi Sederhana 

Correlations 

 

Influencer 

Marketing 

Flash 

Sale 

Metode 

Pembayara

n Paylater 

Impulse 

Buying 

Influencer 

Marketing 

Pearson 

Correlation 

1 .351** .576** .523** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 

Flash Sale Pearson 

Correlation 

.351** 1 .459** .565** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 

Metode 

Pembayaran 

Paylater 

Pearson 

Correlation 

.576** .459** 1 .648** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 

Impulse Buying Pearson 

Correlation 

.523** .565** .648** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 

 

 

 

 



 
 

Berdasarkan tabel 4.3 hasil uji korelasi sederhana dapat dijelaskan 

sebagai berikut :   

1) Uji korelasi sederhana variabel Influencer Marketing (X₁) terhadap 

Impulse Buying (Y) adalah sebesar 0,523. Berdasarkan interpretasi nilai 

koefisien korelasi pada tabel 3.6 halaman 49, hubungan Influencer 

Marketing dengan Impulse Buying berada dalam kategori cukup kuat 

karena berada diantara 0,40-0,599. 

2) Uji korelasi sederhana variabel Flash Sale (X₂) terhadap Impulse 

Buying (Y) adalah sebesar 0,565. Berdasarkan interpretasi nilai 

koefisien korelasi pada tabel 3.6 halaman 49, hubungan Flash Sale 

dengan Impulse Buying berada dalam kategori cukup kuat karena 

berada diantara 0,40-0,599. 

3) Uji korelasi sederhana variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

terhadap Impulse Buying (Y) Adalah sebesar 0,648. Berdasarkan 

interpretasi nilai koefisien korelasi pada tabel 3.6 halaman 49, 

hubungan Metode Pembayaran Paylater dengan Impulse Buying berada 

dalam kategori kuat karena berada diantara 0,60-0,799. 

b. Korelasi Berganda 

Uji korelasi digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat secara simultan. Uji korelasi 

digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan variable Influencer 

Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) 



 
 

terhadap Impulse Buying (Y). Hasil dari uji korelasi berganda dengan 

bantuan program aplikasi SPSS versi 25 sebagaimana tercantum dalam tabel 

4.4 berikut : 

Tabel 4.4 

Uji Korelasi Berganda 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .730a .533 .518 1.882 

a. Predictors: (Constant), Metode Pembayaran Paylater, Flash Sale, 

Influencer Marketing 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

Berdasarkan hasil pengolahan pada tabel 4.4 dapat diketahui bahwa 

hasil uji korelasi berganda variabel Influencer Marketing (X₁), Flash Sale 

(X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) terhadap Impulse Buying (Y) 

diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,730. Berdasarkan interpretasi 

pada tabel 3.6 halaman 49, bahwa variabel Influencer Marketing (X₁), Flash 

Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) terhadap Impulse Buying 

(Y) berada dalam kategori “kuat” karena nilai koefisien korelasi terletak 

terletak pada interval 0,60-0,799. Nilai positif menunjukkan bahwa 

hubungan antara Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode 

Pembayaran Paylater (X₃) terhadap Impulse Buying (Y) bersifat searah. 

Artinya semakin tinggi interaksi Influencer Marketing yang diterima 

konsumen, semakin sering penawaran Flash Sale, serta semakin mudah 

akses Metode Pembayaran Paylater maka kecenderungan konsumen untuk 



 
 

melakukan Impulse Buying juga semakin besar. Sehingga ketiga variabel 

tersebut memiliki peranan yang signifikan dalam mendorong terjadinya 

pembelian impulsif. 

2. Uji Regresi  

Uji regresi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

antar variable. Terdapat dua uji regresi antara lain sebagai berikut : 

a. Regresi Linier Sederhana 

Uji regresi linier sederhana digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh variabel bebas (Influencer Marketing, Flash Sale, dan 

Metode Pembayaran Paylater ) terhadap variabel terikat (Impulse Buying) 

secara parsial. Hasil perhitungan analisis regresi sederhana dengan 

menggunakan aplikasi SPSS versi 25 diperoleh dengan hasil sebagaimana 

tercantum pada tabel berikut : 

1) Analisis pengaruh Influencer Marketing (X₁) terhadap Impulse Buying 

(Y) dengan hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.5 

Uji Regresi Linier Sederhana X₁ terhadap Y 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.273 2.080  5.419 .000 

Influencer 

Marketing 

.527 .089 .523 5.946 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 



 
 

Berdasarkan tabel 4.5 tersebut maka persamaan regresi variabel 

Influencer Marketing terhadap Impulse Buying dalam penelitian 

sebagai berikut :  

Y = 11.237 + 0,527 (X₁) 

Dari persamaan regresi yang diperoleh terlihat bahwa nilai constant 

Impulse Buying sebesar 11.237 dan nilai variabel Influencer Marketing 

(X₁) sebesar 0,527 bertanda positif. Sehingga dapat dijelaskan bahwa 

variabel Influencer Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying, hal ini terlihat dari nilai koefisien regresi 

sebesar 0,527 yang menunjukkan bahwa ketika aktivitas Influencer 

Marketing meningkat. Kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif juga ikut meningkat, artinya setiap konten dan 

rekomendasi yang diberikan oleh seorang Influencer mampu 

mendorong konsumen untuk segera membeli tanpa perencanaan. 

2) Analisis pengaruh Flash Sale (X₂) terhadap Impulse Buying (Y) dengan 

hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.6 

Uji Regresi Linier Sederhana X₂ terhadap Y 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.546 1.525  8.881 .000 

Flash Sale .424 .064 .565 6.643 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 



 
 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas diketahui bahwa persamaan regresi 

variabel Flash Sale terhadap Impulse Buying dalam penelitian ini 

sebagai berikut : 

Y = 13.546 + 0,424 (X₂) 

Dari persamaan regresi yang diperoleh, diketahui bahwa nilai 

constant Impulse Buying (Y) sebesar 13.546 dan nilai variabel Flash 

Sale (X₂) sebesar 0,424 bernilai positif. Sehingga dapat dijelaskan 

bahwa variabel Flash Sale memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying, hal ini terlihat dari nilai koefisien regresi 

sebesar 0,424 yang berarti setiap peningkatan satuan pada Flash Sale 

terbukti memberikan kontribusi dalam meningkatnya pembelian 

impulsif. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semakin sering 

promo Flash Sale yang diterima konsumen, maka kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian impulsif juga semakin 

meningkat. 

3) Analisis pengaruh Metode Pembayaran Paylater (X₃) terhadap Impulse 

Buying (Y) dengan hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.7 

Uji Regresi Linier Sederhana X₃ terhadap Y 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.641 1.941  3.937 .000 

Metode Pembayaran 

Paylater 

.650 .079 .648 8.252 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 



 
 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas diketahui bahwa persamaan regresi 

variabel Metode Pembayaran Paylater terhadap Impulse Buying dalam 

penelitian ini sebagai berikut : 

Y = 7.641 + 0,650 (X₃) 

Dari persamaan regresi yang diperoleh, diketahui bahwa nilai constant 

Impulse Buying (Y) sebesar 7.641 dan nilai variabel Metode Pembayaran 

Paylater (X₃) sebesar 0,650 bernilai positif. Sehingga dapat dijelaskan 

bahwa terdapat pengaruh antara variabel Metode Pembayaran Paylater 

terhadap Impulse Buying. Artinya bahwa setiap peningkatan satuan pada 

penggunaan Paylater akan meningkatkan perilaku pambelian impulsif. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kemudahan 

akses dan konsumen sering menggunakan Metode Pembayaran Paylater, 

maka semakin besar kecenderungan konsumen melakukan pembelian 

secara impulsif. 

b. Regresi Linier Berganda 

Uji regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode 

Pembayaran Paylater (X₃) secara simultan terhadap Impulse Buying (Y). 

Hasil dari uji regresi linier berganda dengan menggunakan aplikasi SPSS 

versi 25 sebagaimana tercantum dalam Tabel 4.8 sebagai berikut : 

 

 



 
 

Tabel 4.8 

Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.879 1.986  1.953 .054 

Influencer Marketing .183 .088 .182 2.073 .041 

Flash Sale .239 .061 .319 3.952 .000 

Metode Pembayaran 

Paylater 

.398 .093 .397 4.287 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

Berdasarkan tabel 4.8 tersebut maka persamaan linier berganda yang 

mencerminkan pengaruh antara variabel Influencer Marketing (X₁), Flash 

Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) terhadap Impulse Buying 

(Y) dengan persamaan sebagai berikut : 

Y = 3.879 + 0,183 (X₁) + 0,239 (X₂) + 0,398 (X₃) 

Keterangan : 

Y : Variabel Impulse Buying 

X₁ : Variabel Influencer Marketing 

X₂ : Variabel Flash Sale 

X₃ : Variabel Metode Pembayaran Paylater 

a  : Konstanta 

b₁,₂,₃ : Koefisien Regresi Berganda  

Persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut : 



 
 

1) Nilai konstanta  Impulse Buying sebesar 3.879 menunjukkan bahwa ketika 

variabel Influencer Marketing, Flash Sale, dan Metode Pembayaran 

Paylater berada dalam kondisi nol atau tidak memberikan pengaruh nilai 

dasar Impulse Buying tetap berada pada tingkat 3.879. Hal ini 

menggambarkan bahwa perilaku belanja impulsif konsumen sudah ada 

tanpa pengaruh ketiga variabel. 

2) Nilai koefisien regresi Influencer Marketing (X₁) sebesar 0,183 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada aspek Influencer 

Marketing akan meningkatkan Impulse Buying sebesar 0.183. Dengan 

syarat nilai Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

bernilai nol. Sehingga pengaruh ini dinyatakan signifikan dan dapat 

disimpulkan bahwa semakin sering dan efektif aktivitas Influencer 

Marketing, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif. 

3) Nilai koefisien regresi Flash Sale (X₂) sebesar 0,239 menunjukkan bahwa 

setiap peningkatan 1 satuan pada aktivitas Flash Sale akan meningkatkan 

Impulse Buying sebesar 0.239. Dengan syarat nilai Influencer Marketing 

(X₁), Metode Pembayaran Paylater (X₃) bernilai nol. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa promosi Flash Sale yang semakin sering atau 

semakin menarik mampu mendorong konsumen untuk berbelanja secara 

impulsif. 



 
 

4) Nilai koefisien regresi Metode Pembayaran Paylater (X₃) sebesar 0.398 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan dalam kemudahan 

penggunaan Paylater akan meningkatkan Impulse Buying sebesar 0.398. 

Dengan syarat nilai Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂) bernilai 

nol. Sehingga menandakan bahwa pengaruh ini sangat signifikan, dan 

nilai koefisien yang paling besar dibandingkan variabel lainnya 

menunjukkan bahwa Paylater merupakan faktor dengan kontribusi paling 

kuat dalam mendorong perilaku Impulse Buying. 

3. Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) 

Koefisisen determinasi digunakan untuk mencari kontribusi variabel 

Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran 

Paylater (X₃) secara simultan (Bersama-sama) terhadap Impulse Buying 

(Y). berikut ini adalah koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang 

dihasilkan dari perhitungan dengan menggunakan program aplikasi SPSS 

versi 25 sebagai berikut : 

Tabel 4.9 

Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .730a .533 .518 1.882 

a. Predictors: (Constant), Metode Pembayaran Paylater, Flash Sale, 

Influencer Marketing 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 



 
 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas didapatkan nilai koefiensi determinasi 

(Adjusted R Square) sebesar 0,518. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

variabel Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode 

Pembayaran Paylater (X₃) dalam penelitian ini mampu menjelaskan 

variabel Impulse Buying (Y) 51% dimana sisanya 49% didapat dari (100%-

51%) dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini. 

4. Hipotesis  

a. Uji t (Parsial) 

Hipotesis dalam penelitian ini diuji kebenarannya dengan 

menggunakan uji t (parsial). Uji t digunakan untuk menguji signifikan 

antara variabel bebas (X) secara parsial terhadap variabel terikat (Y) 

dengan tingkat signifikansi α = 5%. Kriteria dalam uji t yaitu dengan cara 

membandingkan nilai thitung dengan ttabel. Thitung adalah hasil yang 

diperoleh dari pengolahan data, sedangkan ttabel diperoleh dari ttabel dalam 

lampiran.  

df = n – k – 1  

df = degree of freedom / derajat kebebasan  

n = jumlah responden  

k = konstruk / jumlah variabel independent  

1 = rumus dengan asumsi jumlah Y  

df = n – k – 1 atau 96 – 3 – 1 = 92. Sehingga dapat diketahui nilai ttabel 

sebesar 1.986 



 
 

Berikut ini hasil dari uji t menggunakan program aplikasi SPSS versi 

25 yang sudah diolah oleh peneliti dengan hasil sebagaimana tercantum 

dalam tabel 4.10 Berikut : 

Tabel 4.10 

Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.879 1.986  1.953 .054 

Influencer Marketing .183 .088 .182 2.073 .041 

Flash Sale .239 .061 .319 3.952 .000 

Metode Pembayaran 

Paylater 

.398 .093 .397 4.287 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Data diolah oleh Peneliti 2025 

1) Pengujian hipotesis variabel Influencer Marketing (X₁) terhadap 

Impulse Buying (Y). Hipotesis pertama yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

Ho1 : Diduga tidak ada pengaruh antara Influencer Marketing (X₁) 

terhadap Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Ha1 :  Diduga ada pengaruh antara Influencer Marketing (X₁) 

terhadap Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai thitung 

variabel Influencer Marketing (X₁) sebesar 2.073 > ttabel 1.986 dan 

nilai signifikansi sebesar 0,041 < 0,05 yang artinya variabel 

Influencer Marketing (X₁) berpengaruh signifikan terhadap Impulse 



 
 

Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis pertama (Ha1) dalam 

penelitian ini diterima dan (Ho1) dinyatakan ditolak. Berikut kurva 

statistik uji t hipotesis Influencer Marketing (X₁) terhadap Impulse 

Buying (Y): 

 

Gambar 4.2 

Uji Parsial (X₁) terhadap (Y) 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 

2) Pengujian hipotesis variabel Flash Sale (X₂) terhadap Impulse 

Buying (Y). Hipotesis kedua yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah : 

Ho2 : Diduga tidak ada pengaruh antara Flash Sale (X₂) terhadap 

Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Ha2 :  Diduga ada pengaruh antara Flash Sale (X₂) terhadap 

Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai thitung 

variabel Flash Sale (X₂) sebesar 3.952 > ttabel 1.986 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya variabel Flash Sale (X₂) 

berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (Y) atau dapat 

  

1.986   2.073   t tabel     t tabel   0 



 
 

dikatakan hipotesis kedua (Ha2) dalam penelitian ini diterima dan 

(Ho2) ditolak. Berikut kurva statistik uji t hipotesis Flash Sale (X₂) 

terhadap Impulse Buying (Y): 

Gambar 4.3 

Uji Parsial (X₂) terhadap (Y) 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 

3) Pengujian hipotesis variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

terhadap Impulse Buying (Y). Hipotesis ketiga yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

Ho2 : Diduga tidak ada pengaruh antara Metode Pembayaran 

Paylater (X₃) terhadap Impulse Buying (Y) konsumen 

shopee. 

Ha2 :  Diduga ada pengaruh antara Metode Pembayaran Paylater 

(X₃) terhadap Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai thitung 

variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) sebesar 4.287 > ttabel 

1.986 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya variabel Metode 

Pembayaran Paylater (X₃) berpengaruh signifikan terhadap Impulse 

1.986   3.952   t tabel     t tabel   
0 



 
 

Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis ketiga (Ha3) dalam 

penelitian ini diterima dan (Ho3) ditolak. Berikut kurva statistik uji 

t hipotesis Metode Pembayaran Paylater (X₃) terhadap Impulse 

Buying (Y) : 

 

Gambar 4.4 

Uji Parsial (X₃) terhadap (Y) 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

b. Uji F (Simultan)  

Uji F digunakan untuk menguji apakah variabel Influencer 

Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

secara simultan berpengaruh terhadap Impulse Buying (Y). Uji F dengan 

menggunakan signifikansi 5% (0,05) dan menggunakan derajat 

kebebasan df = n – k – 1 (df = 96 – 3 – 1 = 92), sehingga diketahui F 

tabel memiliki nilai sebesar 2,70 dalam lampiran. Adapun hasil uji F 

dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 25 sebagaimana tercantum 

dalam tabel 4.11 berikut : 

 

  

1.986   4.287   t tabel   t tabel   0 



 
 

 

Tabel 4.11 

Hasil Uji F (Simultan) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 371.693 3 123.898 34.972 .000b 

Residual 325.932 92 3.543   

Total 697.625 95    

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

b. Predictors: (Constant), Metode Pembayaran Paylater, Flash Sale, Influencer Marketing 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

Hipotesis ketiga yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

Ho4 : Diduga tidak ada pengaruh antara Influencer Marketing (X₁), 

Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

terhadap Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Ha4 : Diduga ada pengaruh antara Influencer Marketing (X₁), Flash 

Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) terhadap 

Impulse Buying (Y) konsumen shopee. 

Berdasarkan tabel 4.11 tersebut diperoleh nilai Fhitung sebesar 34.972 

> 2,70 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Influencer 

Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

secara simultan (bersama-sama) berpengaruh secara signifikan terhadap 

Impulse Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis (Ha4) diterima (Ho4) 

ditolak. Berikut merupakan kurva statistik uji F : 



 
 

 

Gambar 4.5 

Uji F (Simultan) 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 

D. Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dibantu dengan pengolahan data 

menggunakan program aplikasi SPSS versi 25 sehingga  dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

Influencer Marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan individu 

dengan pengaruh kuat dimedia sosial seperti selebritas atau pembuat konten 

untuk memperkenalkan dan merekomendasikan produk kepada audiens 

mereka (Wardhana, 2025) 

Dari hasil pengolahan data variabel Influencer Marketing (X₁) terhadap 

Impulse Buying (Y) didapatkan hasil uji korelasi sederhana adalah sebesar 

0,523. Berdasarkan interpretasi nilai koefisien korelasi pada tabel 3.6 halaman 

49, hubungan Influencer Marketing dengan Impulse Buying berada dalam 

  

  

2,70    34.972   



 
 

kategori cukup kuat karena diantara 0,40-0,599. Berdasarkan tabel 4.10 dapat 

diketahui bahwa nilai thitung variabel Influencer Marketing (X₁) sebesar 2.073 

> ttabel 1.986 dan nilai signifikansi sebesar 0,041 < 0,05 yang artinya Influencer 

Marketing (X₁) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (Y) atau dapat 

dikatakan hipotesis pertama (Ha1) diterima dan (Ho1) dinyatakan ditolak. Hal 

ini didukung dengan penelitian terdahulu yang dilakukan (Putri et al. 2025) 

yang menyatakan bahwa popularitas dan daya tarik influencer mampu memicu 

dorongan emosional konsumen untuk membeli tanpa perencanaan. 

Flash Sale merupakan suatu bentuk diskon atau potongan harga yang 

diberikan kepada konsumen dengan batasan waktu tertentu, stock produk yang 

sedikit sehingga konsumen lebih dituntut untuk melakukan keputusan 

pembelian dengan cepat (Garcia et al., 2023).  

Dari hasil pengolahan data variabel Flash Sale (X₂) terhadap Impulse 

Buying (Y) didapatkan hasil uji korelasi sederhana adalah sebesar 0,565. 

Berdasarkan interpretasi nilai koefisien korelasi pada tabel 3.6 halaman 49, 

hubungan Flash Sale dengan Impulse Buying berada dalam kategori cukup kuat 

karena diantara 0,40-0,599. Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai 

thitung variabel Influencer Marketing (X₁) sebesar 3.952 > ttabel 1.986 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Flash Sale (X₂) berpengaruh 

signifikan terhadap Impulse Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis kedua 

(Ha2) diterima dan (Ho2) ditolak. Hal ini didukung dengan penelitian terdahulu 



 
 

yang dilakukan oleh Garcia et al. (2023) yang menjelaskan bahwa batasan 

waktu dan stok terbatas dalam Flash Sale dapat memicu pembelian impulsif. 

Paylater merupakan fasilitas pembiayaan yang memungkinkan konsumen 

membeli barang atau jasa secara instan tanpa pembayaran langsung, melainkan 

ditangguhkan ke periode berikutnya dengan kewajiban melunasi sesuai jangka 

waktu yang ditetapkan (Sanjaya, 2024). 

Dari hasil pengolahan data variabel Metode Pembayaran Paylter (X₃) 

terhadap Impulse Buying (Y) didapatkan hasil uji korelasi sederhana adalah 

sebesar 0,648. Berdasarkan interpretasi nilai koefisien korelasi pada tabel 3.6 

halaman 49, hubungan Metode Pembayaran Paylter dengan Impulse Buying 

berada dalam kategori kuat karena diantara 0,60-0,799. Berdasarkan tabel 4.10 

dapat diketahui bahwa nilai thitung variabel Metode Pembayaran Paylter (X₃)  

sebesar 4.287 > ttabel 1.986 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang 

artinya Metode Pembayaran Paylter (X₃) berpengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis ketiga (Ha3) diterima dan 

(Ho3) ditolak. Hal ini didukung dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Putri et al., (2025) menyatakan bahwa semakin mudah akses informasi 

dan semakin tinggi kemampuan finansial pengguna, semakin tinggi 

kecenderungan menggunakan Paylater secara impulsif. 

Berdasarkan tabel 4.11 tersebut diperoleh nilai Fhitung sebesar 34.972 > 

Ftabel 2,70 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Influencer 



 
 

Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran Paylater (X₃) secara 

simultan (bersama-sama) berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse 

Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis (Ha4) diterima (Ho4) ditolak. 

  



 
 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh Influencer 

Marketing, Flash Sale, dan Metode Pembayaran Paylater terhadap Impulse 

Buying konsumen shopee, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Uji korelasi sederhana variabel Influencer Marketing (X₁) terhadap Impulse 

Buying (Y) sebesar 0,523. Berdasarkan interpretasi nilai koefisien korelasi 

pada tabel 3.6 halaman 49, hubungan Influencer Marketing dengan Impulse 

Buying berada dalam kategori cukup kuat karena berada diantara 0,40-0,599. 

Dari hasil penelitian Influencer Marketing (X₁) berpengaruh terhadap 

Impulse Buying (Y), secara parsial dengan hasil perolehan nilai thitung 2.073 

> ttabel 1.986 dan nilai signifikansi sebesar 0,041 < 0,05 yang artinya variabel 

Influencer Marketing (X₁) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

(Y) konsumen shopee atau dapat dikatakan hipotesis pertama (Ha1) diterima 

dan (Ho1) dinyatakan ditolak. 

2. Uji korelasi sederhana Flash Sale (X₂) terhadap Impulse Buying (Y) sebesar 

0,565. Berdasarkan interpretasi nilai koefisien korelasi pada tabel 3.6 

halaman 49, hubungan Flash Sale dengan Impulse Buying berada dalam 

kategori cukup kuat karena diantara 0,40-0,599. Dari hasil penellitian 

variabel Flash Sale (X₂) terhadap Impulse Buying (Y), secara parsial dengan 

hasil perolehan nilai thitung 3.952 > ttabel 1.986 dan nilai signifikansi sebesar 



 
 

0,000 < 0,05 yang artinya Flash Sale (X₂) berpengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying (Y) atau dapat dikatakan hipotesis kedua (Ha2) diterima dan 

(Ho2) ditolak. 

3. Uji korelasi sederhana Metode Pembayaran Paylter (X₃) terhadap Impulse 

Buying (Y) sebesar 0,648. Berdasarkan interpretasi nilai koefisien korelasi 

pada tabel 3.6 halaman 49, hubungan Metode Pembayaran Paylter dengan 

Impulse Buying berada dalam kategori kuat karena diantara 0,60-0,799. Dari 

hasil penelitian variabel Metode Pembayaran Paylter (X₃) terhadap Impulse 

Buying (Y)secara parsial dengan hasil perolehan nilai thitung 4.287 > ttabel 

1.986 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Metode 

Pembayaran Paylter (X₃) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

(Y) atau dapat dikatakan hipotesis ketiga (Ha3) diterima dan (Ho3) ditolak. 

4. Hasil penelitian secara simultan nenunjukkan bahwa diperoleh nilai Fhitung 

sebesar 34.972 > Ftabel 2,70 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang 

artinya Influencer Marketing (X₁), Flash Sale (X₂), dan Metode Pembayaran 

Paylater (X₃) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh secara signifikan 

terhadap Impulse Buying (Y) konsumen shopee atau dapat dikatakan 

hipotesis (Ha4) diterima (Ho4) ditolak. 

B. Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang berhasil disimpulkan maka saran yang dapat 

diberikan dalam penelitian ini yaitu : 

 



 
 

1. Influencer Marketing (X₁) 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Influencer 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, maka 

disarankan untuk memilih influencer tidak hanya perlu mempertimbangkan 

jumlah pengikut, tetapi juga tingkat keterlibatan yang tinggi, dan citra 

influencer yang sesuai dengan target pasar. Influencer yang memiliki 

hubungan emosional kuat dengan audiens cenderung menghasilkan efek 

yang lebih besar, sehingga mampu memicu pembelian impulsif. Selain itu, 

konten yang disampaikan oleh influencer hendaknya dikemas secara kreatif, 

autentik, dan informatif untuk meningkatkan kepercayaan serta mendorong 

konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan. Shopee juga dapat 

meningkatkan efektivitas promosi dengan memanfaatkan live streaming, 

ulasan produk langsung, dan demonstrasi penggunaan produk guna 

menciptakan pengalaman digital yang lebih meyakinkan bagi calon 

pembeli.  

2. Flash Sale (X₂) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa program Flash Sale memiliki 

pengaruh signifikan terhadap timbulnya perilaku Impulse Buying pada 

konsumen. Oleh karena itu, Shopee disarankan untuk terus mengoptimalkan 

strategi promosi berbasis Flash Sale. Hal ini dapat dilakukan dengan 

memperluas variasi produk yang ditawarkan, memastikan ketersediaan stok 

yang memadai, dan menciptakan jadwal Flash Sale yang lebih konsisten 



 
 

sehingga konsumen memiliki ekspektasi yang jelas terhadap waktu 

pelaksanaan. Penggunaan timer, notifikasi, dan tanda “limited stock” perlu 

dioptimalkan untuk memberikan dorongan psikologis yang meningkatkan 

minat beli impulsif, sehingga membuat konsumen merasa ingin berbelanja 

secara cepat.  

3. Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Metode Pembayaran Paylater terbukti memiliki pengaruh paling kuat 

terhadap Impulse Buying dibandingkan variabel lainnya dalam penelitian 

ini. Temuan tersebut menunjukkan bahwa kemudahan akses kredit dan 

fleksibilitas pembayaran merupakan faktor penting yang mendorong 

perilaku belanja spontan. Oleh karena itu, Shopee perlu mempertahankan 

dan meningkatkan pengalaman penggunaan Paylater dengan menyediakan 

proses verifikasi yang cepat namun tetap aman, serta menghadirkan fitur-

fitur tambahan seperti simulasi cicilan, pengingat jatuh tempo, analisis 

pengeluaran bulanan dan edukasi finansial bagi pengguna juga sangat 

penting untuk menekan risiko penggunaan kredit yang berlebihan. Selain 

itu, Shopee dapat mempertimbangkan sistem reward bagi pengguna dengan 

riwayat pembayaran yang baik, seperti cashback atau peningkatan limit 

secara bertahap, untuk meningkatkan loyalitas. Dengan pengelolaan yang 

tepat, metode pembayaran Paylater tidak hanya menjadi alat untuk 

meningkatkan Impulse Buying, tetapi juga memperkuat citra Shopee sebagai 

platform belanja yang mudah, aman, dan mendukung kebutuhan konsumen. 
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LAMPIRAN 1 

KUESIONER 

Analisis pengaruh Influencer Marketing, Flash Sale, dan Metode Pembayaran 

Paylater terhadap Impulse Buying Studi Kasus Konsumen Shopee di Kabupaten 

Semarang. 

1. Responden 

a. Nama responden  : 

b.  Usia redponden :  

a) 18 – 25 tahun 

b) 26– 35 tahun 

c) 36 – 45 tahun 

d) >45 tahun 

c. Pendidikan terakhir :  

a) Sekolah Menengah Atas / Kejuruan (SMA/SMK) 

b) Diploma (D3) 

c) Sarjana (S-1) 

2. Petunjuk umum kuesioner  

Kuesioner ini disajikan dalam bentuk pernyataan, anda bebas memilih alternatif 

jawaban yang sesuai dengan pengalaman dan pendapat. Pilihlah jawaban yang 

disediakan sebagai berikut : 

 



 
 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 4 

Setuju (S) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

Pilihlah jawaba yang sesuai menurut anda dengan memberi tanda (√) pada 

jawaban yang dianggap benar.  

DAFTAR PERNYATAAN 

1. Impulse buying (Y) 

No  Pernyataan  Kriteria Penilaian 

SS S TS STS 

1. Saya pernah membeli produk di 

Shopee secara spontan tanpa dipikir 

panjang. 

    

2. Saya merasa senang atau puas setelah 

membeli produk meskipun tidak 

direncanakan. 

    

3. Saya membeli produk karena 

penasaran dengan iklan atau promosi 

yang menarik. 

    

4. Saya sering membeli barang yang tidak 

ada dalam daftar belanja saya. 

    

5. Saya membeli produk hanya karena 

promosi yang sedang berlangsung. 

    

6. Saya merasa terburu-buru membeli 

karena ada promo waktu terbatas. 

    

7. Saya sering takut kehilangan 

kesempatan jika tidak segera membeli. 

    

8. Saya membeli produk meskipun 

sebenarnya tidak terlalu 

membutuhkannya. 

    

 

 



 
 

2. Influencer Marketing (X₁) 

No  Pernyataan  Kriteria Penilaian 

SS S TS STS 

1. Saya sering melihat influencer yang 

mempromosikan produk shopee 

muncul dimedia sosial saya. 

    

2. Jumlah pengikut influencer membuat 

saya tertarik mencoba produk yang 

dipromosikan. 

    

3. Saya percaya bahwa influencer 

memberikan informasi yang jujur 

tentang produk Shopee. 

    

4. Saya yakin influencer memiliki 

pengetahuan tentang produk yang 

mereka promosikan. 

    

5. Penampilan atau gaya komunikasi 

influencer menarik perhatian saya. 

    

6. Saya merasa influencer memiliki 

karisma yang membuat saya tertarik 

pada produk yang dipromosikan. 

    

7. Saya pernah membeli produk secara 

spontan karena dipengaruhi promosi 

dari influencer. 

    

8. Rekomendasi influencer membuat saya 

lebih yakin untuk mencoba produk. 

    

 

3. Flash Sale (X₂) 

No  Pernyataan  Kriteria Penilaian 

SS S TS STS 

1. Saya tertarik mengikuti flash sale 

karena promonya hanya berlaku dalam 

waktu singkat. 

    

2. Saya sering merasa terburu-buru saat 

mengikuti flash sale. 

    

3. Saya membeli produk karena takut 

kehabisan stok saat flash sale. 

    

4. Produk dengan jumlah terbatas 

membuat saya cepat mengambil 

keputusan membeli. 

    



 
 

5. Diskon besar dalam flash sale 

membuat saya tergoda membeli 

produk. 

    

6. Saya merasa harga produk di flash sale 

lebih murah dibandingkan harga 

normal. 

    

7. Notifikasi flash sale mendorong saya 

segera membuka aplikasi Shopee. 

    

8. Saya sering menunda keputusan 

membeli hingga ada flash sale. 

    

 

4. Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

No  Pernyataan  Kriteria Penilaian 

SS S TS STS 

1. Saya merasa layanan paylater Shopee 

mudah digunakan. 

    

2. Proses pendaftaran dan penggunaan 

paylater di Shopee sangat sederhana. 

    

3. Paylater membantu saya membeli 

produk meskipun belum memiliki 

dana. 

    

4. Saya merasa paylater memberikan 

manfaat karena dapat menunda 

pembayaran. 

    

5. Saya khawatir dengan risiko bunga dan 

denda jika terlambat membayar 

paylater. 

    

6. Saya khawatir penggunaan paylater 

dapat menimbulkan beban keuangan di 

masa depan. 

    

7. Saya pernah membeli produk secara 

spontan karena ada pilihan pembayaran 

paylater. 

    

8. Biaya tambahan (bunga atau denda) 

membuat saya lebih hati-hati dalam 

menggunakan paylater. 

    

 

  



 
 

LAMPIRAN 2 

TABULASI 10 RESPONDEN UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

1. Variabel Impulse Buying (Y) 

Impulse Buying (Y) 

Responden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 Total 

1 4 3 4 4 3 4 4 3 29 

2 3 4 4 4 4 4 3 4 30 

3 2 3 4 3 3 4 3 3 25 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 3 2 1 3 2 3 3 2 19 

6 4 3 4 4 4 4 4 3 30 

7 2 3 4 2 3 3 2 3 22 

8 3 4 3 3 4 4 3 4 28 

9 3 3 3 4 4 3 4 3 27 

10 3 4 3 3 4 3 3 4 27 

 

2. Variable Influencer Markering (X₁) 

Influencer Markering (X₁) 

Responden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 Total 

1 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

2 3 3 3 4 4 2 4 3 26 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 1 3 1 2 3 1 2 2 15 

5 4 4 4 4 4 3 4 3 30 

6 2 2 4 1 3 4 3 2 21 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

8 2 4 4 3 3 2 3 2 23 

9 3 4 3 4 4 2 3 4 27 

10 4 3 2 3 2 3 3 2 22 

 

 

 



 
 

3. Variabel Flash Sale (X₂) 

Flash Sale (X₂) 

Responden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 Total 

1 3 4 3 2 4 3 4 3 26 

2 4 3 4 3 3 4 3 4 28 

3 3 3 2 3 3 3 2 3 22 

4 2 1 3 2 3 2 3 3 19 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

6 3 3 3 1 2 3 3 3 21 

7 2 2 3 3 3 2 3 2 20 

8 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

9 3 4 3 3 3 3 4 3 26 

10 4 3 3 4 3 4 4 4 29 

 

4. Variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Metode Pembayaran Paylater (X₃) 
Responden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 Total 

1 3 4 3 2 4 3 4 3 26 

2 4 3 3 4 3 4 3 4 28 

3 3 3 2 3 4 3 4 2 24 

4 2 3 2 3 3 2 3 3 21 

5 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

6 3 2 3 3 2 3 3 3 22 

7 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

8 3 3 3 2 3 3 3 3 23 

9 2 3 2 3 2 2 3 2 19 

10 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

 

  



 
 

LAMPIRAN 3 

HASIL UJI VALIDITAS 10 RESPONDEN 

1. Hasil Uji Validitas Impulse Buying (Y) 

Correlations 

 y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 ytotal 

y1 Pearson 

Correlation 

1 .156 .094 .775** .319 .408 .825** .156 .651* 

Sig. (2-

tailed) 
 

.667 .797 .008 .368 .242 .003 .667 .042 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y2 Pearson 

Correlation 

.156 1 .477 .188 .815** .383 .024 1.000
** 

.720* 

Sig. (2-

tailed) 

.667 
 

.163 .602 .004 .275 .947 .000 .019 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y3 Pearson 

Correlation 

.094 .477 1 .230 .488 .579 .136 .477 .651* 

Sig. (2-

tailed) 

.797 .163 
 

.522 .153 .079 .707 .163 .041 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y4 Pearson 

Correlation 

.775** .188 .230 1 .449 .492 .895** .188 .739* 

Sig. (2-

tailed) 

.008 .602 .522 
 

.193 .148 .000 .602 .015 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y5 Pearson 

Correlation 

.319 .815** .488 .449 1 .304 .349 .815** .814** 

Sig. (2-

tailed) 

.368 .004 .153 .193 
 

.393 .323 .004 .004 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y6 Pearson 

Correlation 

.408 .383 .579 .492 .304 1 .383 .383 .685* 

Sig. (2-

tailed) 

.242 .275 .079 .148 .393 
 

.275 .275 .029 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y7 Pearson 

Correlation 

.825** .024 .136 .895** .349 .383 1 .024 .637* 



 
 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .947 .707 .000 .323 .275 
 

.947 .048 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

y8 Pearson 

Correlation 

.156 1.000
** 

.477 .188 .815** .383 .024 1 .720* 

Sig. (2-

tailed) 

.667 .000 .163 .602 .004 .275 .947 
 

.019 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

ytot

al 

Pearson 

Correlation 

.651* .720* .651* .739* .814** .685* .637* .720* 1 

Sig. (2-

tailed) 

.042 .019 .041 .015 .004 .029 .048 .019 
 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

2. Hasil Uji Validitas Influencer Marketing (X₁) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

X1tot

al 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .500 .448 .734* .357 .651* .703* .643* .845** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.141 .194 .016 .311 .041 .023 .045 .002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.500 1 .371 .816** .556 .071 .349 .667* .684* 

Sig. (2-

tailed) 

.141 
 

.291 .004 .095 .845 .323 .035 .029 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.3 Pearson 

Correlation 

.448 .371 1 .307 .519 .696* .637* .445 .733* 

Sig. (2-

tailed) 

.194 .291 
 

.388 .124 .025 .048 .198 .016 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.734* .816** .307 1 .667* .124 .637* .779*

* 

.807** 

Sig. (2-

tailed) 

.016 .004 .388 
 

.035 .733 .048 .008 .005 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.357 .556 .519 .667* 1 .214 .582 .833*

* 

.740* 



 
 

Sig. (2-

tailed) 

.311 .095 .124 .035 
 

.552 .078 .003 .014 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.6 Pearson 

Correlation 

.651* .071 .696* .124 .214 1 .494 .428 .644* 

Sig. (2-

tailed) 

.041 .845 .025 .733 .552 
 

.147 .217 .044 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.7 Pearson 

Correlation 

.703* .349 .637* .637* .582 .494 1 .524 .799** 

Sig. (2-

tailed) 

.023 .323 .048 .048 .078 .147 
 

.120 .006 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.8 Pearson 

Correlation 

.643* .667* .445 .779** .833** .428 .524 1 .859** 

Sig. (2-

tailed) 

.045 .035 .198 .008 .003 .217 .120 
 

.001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1to

tal 

Pearson 

Correlation 

.845** .684* .733* .807** .740* .644* .799** .859*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.002 .029 .016 .005 .014 .044 .006 .001 
 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

3. Hasil Uji Validitas Flash Sale (X₂) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

X2tot

al 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .598 .579 .595 .356 1.000
** 

.443 .918*

* 

.911** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.068 .079 .070 .312 .000 .200 .000 .000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.598 1 .186 .237 .373 .598 .506 .349 .656* 

Sig. (2-

tailed) 

.068 
 

.606 .510 .289 .068 .136 .323 .039 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.579 .186 1 .389 .444 .579 .553 .625 .684* 

Sig. (2-

tailed) 

.079 .606 
 

.267 .198 .079 .097 .053 .029 



 
 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.595 .237 .389 1 .565 .595 .384 .546 .727* 

Sig. (2-

tailed) 

.070 .510 .267 
 

.089 .070 .274 .102 .017 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.356 .373 .444 .565 1 .356 .553 .364 .647* 

Sig. (2-

tailed) 

.312 .289 .198 .089 
 

.312 .097 .301 .043 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.6 Pearson 

Correlation 

1.000
** 

.598 .579 .595 .356 1 .443 .918*

* 

.911** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .068 .079 .070 .312 
 

.200 .000 .000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.7 Pearson 

Correlation 

.443 .506 .553 .384 .553 .443 1 .424 .694* 

Sig. (2-

tailed) 

.200 .136 .097 .274 .097 .200 
 

.222 .026 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.8 Pearson 

Correlation 

.918** .349 .625 .546 .364 .918** .424 1 .839** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .323 .053 .102 .301 .000 .222 
 

.002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2to

tal 

Pearson 

Correlation 

.911** .656* .684* .727* .647* .911** .694* .839*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .039 .029 .017 .043 .000 .026 .002 
 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

4. Hasil Uji Validitas Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 

X3tot

al 

X3.1 Pearson 

Correlation 

1 .501 .757* .643* .582 .916** .535 .821** .938** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.140 .011 .045 .078 .000 .111 .004 .000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 



 
 

X3.2 Pearson 

Correlation 

.501 1 .416 .292 .820** .379 .781** .501 .743* 

Sig. (2-

tailed) 

.140 
 

.231 .413 .004 .280 .008 .140 .014 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.3 Pearson 

Correlation 

.757* .416 1 .312 .341 .524 .333 .757* .714* 

Sig. (2-

tailed) 

.011 .231 
 

.380 .334 .120 .347 .011 .020 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.4 Pearson 

Correlation 

.643* .292 .312 1 .240 .535 .267 .643* .654* 

Sig. (2-

tailed) 

.045 .413 .380 
 

.505 .111 .455 .045 .040 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.5 Pearson 

Correlation 

.582 .820** .341 .240 1 .494 .896** .411 .760* 

Sig. (2-

tailed) 

.078 .004 .334 .505 
 

.147 .000 .238 .011 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.6 Pearson 

Correlation 

.916** .379 .524 .535 .494 1 .429 .725* .821** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .280 .120 .111 .147 
 

.217 .018 .004 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.7 Pearson 

Correlation 

.535 .781** .333 .267 .896** .429 1 .267 .706* 

Sig. (2-

tailed) 

.111 .008 .347 .455 .000 .217 
 

.455 .022 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.8 Pearson 

Correlation 

.821** .501 .757* .643* .411 .725* .267 1 .843** 

Sig. (2-

tailed) 

.004 .140 .011 .045 .238 .018 .455 
 

.002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3to

tal 

Pearson 

Correlation 

.938** .743* .714* .654* .760* .821** .706* .843** 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .014 .020 .040 .011 .004 .022 .002 
 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

  



 
 

LAMPIRAN 4 

HASIL UJI RELIABILITAS 10 RESPONDEN 

1. Hasil Uji Reliabilitas Impulse Buying (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.844 8 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas Influencer Marketing (X₁) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.890 8 

 

3. Hasil Uji Reliabilitas Flash Sale (X₂) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.888 8 

 

4. Hasil Uji Reliabilitas Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.902 8 

  



 
 

LAMPIRAN 5 

IDENTITAS RESPONDEN 

1. Identitas 10 Responden 

No  Nama Usia Pendidikan terakhir 

1 Marta  36-45 tahun D3 

2 Prestiani 26-35 tahun SMA/SMK 

3 Dina 18-25 tahun SMA/SMK 

4 Mei Mulyawati 18-25 tahun SMA/SMK 

5 Eka rizki 18-25 tahun SMA/SMK 

6 Anisa Umi 26-35 tahun S-1 

7 Anggita 18-25 tahun S-1 

8 Reni Mindaningrum 36-45 tahun SMA/SMK 

9 Liana 26-35 tahun SMA/SMK 

10 Putri 36-45 tahun SMA/SMK 

 

2. Identitas 96 Responden 

No  Nama Usia Pendidikan terakhir 

1 Anisa Rahmawati 26-35 tahun S-1 

2 Siti Agustinasari 26-35 tahun SMA/SMK 

3 Anggit Masitoh 18-25 tahun SMA/SMK 

4 Erna Putri 18-25 tahun SMA/SMK 

5 Wulan Anjani 26-35 tahun S-1 

6 Anisa Kurnia 26-35 tahun SMA/SMK 

7 Riska Andriani  18-25 tahun SMA/SMK 

8 Hamida Husnaini 18-25 tahun SMA/SMK 

9 Dina Putri 18-25 tahun SMA/SMK 

10 Fitri Rozikoh 18-25 tahun SMA/SMK 

11 Susanti 18-25 tahun S-1 

12 Nopsi Khoriah 26-35 tahun SMA/SMK 

13 Hartatik 26-35 tahun SMA/SMK 

14 Yenika Sari 36-45 tahun SMA/SMK 

15 Laili Rahayu 36-45 tahun SMA/SMK 

16 Adelia 18-25 tahun SMA/SMK 



 
 

17 Julia Viesta 18-25 tahun SMA/SMK 

18 Istiyani 18-25 tahun SMA/SMK 

19 Istiqomah 36-45 tahun S-1 

20 Sulistyani 26-35 tahun SMA/SMK 

21 Erika  18-25 tahun SMA/SMK 

22 Nur Afifah 18-25 tahun S-1 

23 Martiana 18-25 tahun S-1 

24 Santi Astuti 26-35 tahun D3 

25 Tri Andayani 26-35 tahun SMA/SMK 

26 Nia Ardila 18-25 tahun SMA/SMK 

27 

Tifany Nuratika 

Arifin 18-25 tahun S-1 

28 Nur Wulan 26-35 tahun S-1 

29 Assyifa 18-25 tahun SMA/SMK 

30 Umi Amaroh 36-45 tahun SMA/SMK 

31 Diva Uki 26-35 tahun D3 

32 Dwi lestari 36-45 tahun SMA/SMK 

33 Intan Cahyaningrum 26-35 tahun S-1 

34 Hesti Nur  26-35 tahun SMA/SMK 

35 Rahma 26-35 tahun SMA/SMK 

36 Uswatun Khasanah 26-35 tahun SMA/SMK 

37 Risma Novita 18-25 tahun S-1 

38 Salsabila 18-25 tahun SMA/SMK 

39 Ita Maulina 18-25 tahun S-1 

40 Maulida Ahsanti 18-25 tahun S-1 

41 Nur Hidayah 36-45 tahun SMA/SMK 

42 Zumwati 36-45 tahun SMA/SMK 

43 Sujinah > 45 tahun SMA/SMK 

44 Pujiati 36-45 tahun SMA/SMK 

45 Rina Setyaningsih  26-35 tahun SMA/SMK 

46 Tasriyah 36-45 tahun SMA/SMK 

47 Nur Azizah 26-35 tahun SMA/SMK 

48 Ningtyas 26-35 tahun SMA/SMK 

49 Jayanti 26-35 tahun SMA/SMK 

50 Lusiana 36-45 tahun SMA/SMK 

51 Berta 36-45 tahun SMA/SMK 

52 Nur Kumala 26-35 tahun SMA/SMK 

53 Hendrika 26-35 tahun S-1 



 
 

54 Suswati > 45 tahun SMA/SMK 

55 Indana 26-35 tahun SMA/SMK 

56 Rita Yuliyani 18-25 tahun S-1 

57 Meiliana 26-35 tahun SMA/SMK 

58 Sedarwati 36-45 tahun SMA/SMK 

59 Novita  18-25tahun SMA/SMK 

60 Kumala Sari 18-25 tahun SMA/SMK 

61 Rena Sulistyawati 26-35 tahun S-1 

62 Kiki Wulansari 26-35 tahun SMA/SMK 

63 Febriyana 26-35 tahun S-1 

64 Nurul Faizah 26-35 tahun SMA/SMK 

65 Sindita 26-35 tahun D3 

66 Sinta Puspita 26-35 tahun SMA/SMK 

67 Komsiyatun  26-35 tahun SMA/SMK 

68 Siti Aisyah 18-25 tahun S-1 

69 Siti Munadhiroh 26-35 tahun SMA/SMK 

70 Maratus Sania 26-35 tahun SMA/SMK 

71 Widya 18-25 tahun SMA/SMK 

72 Wulan Utami 26-35 tahun SMA/SMK 

73 Wahyu Arianti 18-25 tahun S-1 

74 Kristyaningsih 26-35 tahun S-1 

75 Fera Puspita 26-35 tahun SMA/SMK 

76 Rofikhoh 26-35 tahun SMA/SMK 

77 Sumiyati 36-45 tahun SMA/SMK 

78 Nunik 36-45 tahun SMA/SMK 

79 Jilan Ivana 18-25 tahun S-1 

80 Eka Rima 36-45 tahun SMA/SMK 

81 Ferlita 18-25 tahun SMA/SMK 

82 Nur Wijayanti 36-45 tahun SMA/SMK 

83 Harta Dewi 26-35 tahun S-1 

84 Ayu Kharisma 26-35 tahun D3 

85 Putri Ayu Dewanti 18-25 tahun S-1 

86 Alisa Lutfi 26-35 tahun SMA/SMK 

87 Dwi Silvi 26-35 tahun SMA/SMK 

88 Rizki Nur Hidayah 18-25 tahun S-1 

89 Hastika 26-35 tahun SMA/SMK 

90 Nilena Watiharefa 18-25 tahun S-1 

91 Alisa Lestari 26-35 tahun S-1 



 
 

92 Winarningsih 26-35 tahun SMA/SMK 

93 Izzah Iswara 26-35 tahun S-1 

94 Sisri Widya 26-35 tahun SMA/SMK 

95 Reza Sari 26-35 tahun S-1 

96 Laela Magfiroh 26-35 tahun SMA/SMK 

 

  



 
 

LAMPIRAN 6  

TABULASI 96 RESPONDEN 

1. Tabulasi Data Variabel Impulse Buying (Y) 96 Responden 

Impulse buying 

No 1 2 3 4 5 6 7 8 Total 

1 2 3 3 2 3 4 3 2 22 

2 3 2 3 1 2 4 3 3 21 

3 3 3 1 2 3 3 3 2 20 

4 2 1 2 2 2 3 2 1 15 

5 2 2 3 2 2 3 3 2 19 

6 3 4 3 3 4 2 3 3 25 

7 4 3 4 4 3 3 4 4 29 

8 1 3 3 1 2 4 2 3 19 

9 3 2 4 4 3 3 3 2 24 

10 4 4 3 3 4 4 3 4 29 

11 3 3 4 2 3 3 4 4 26 

12 2 1 3 3 4 2 3 3 21 

13 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

14 3 3 3 2 3 3 2 2 21 

15 3 4 2 3 3 1 3 3 22 

16 2 3 1 3 2 2 3 3 19 

17 3 2 3 3 3 3 2 4 23 

18 1 3 2 2 4 4 3 2 21 

19 2 3 3 3 3 3 4 3 24 

20 3 4 3 3 2 3 2 4 24 

21 3 3 2 3 4 3 3 3 24 

22 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

23 3 3 1 3 2 2 2 3 19 

24 3 4 3 3 3 4 3 3 26 

25 3 2 3 4 4 2 4 1 23 

26 4 3 4 3 4 3 2 3 26 

27 3 3 2 3 3 4 3 4 25 

28 4 4 1 3 2 3 3 3 23 

29 3 3 2 3 3 4 4 2 24 

30 2 3 3 4 2 3 2 3 22 



 
 

31 2 4 3 3 3 3 3 3 24 

32 3 3 3 4 3 3 2 4 25 

33 3 3 4 2 3 2 3 3 23 

34 4 2 3 3 2 3 3 3 23 

35 4 1 3 3 3 2 4 4 24 

36 3 3 2 4 3 3 3 3 24 

37 3 2 3 1 4 4 3 4 24 

38 4 4 4 3 4 4 4 3 30 

39 3 3 3 4 3 3 4 4 27 

40 4 4 2 3 3 1 3 3 23 

41 3 3 4 3 4 3 4 3 27 

42 3 2 2 4 3 4 3 3 24 

43 1 3 3 2 3 3 2 2 19 

44 3 3 4 3 3 1 4 3 24 

45 3 3 3 4 2 3 3 1 22 

46 4 3 4 2 3 2 1 2 21 

47 3 4 3 3 3 3 3 1 23 

48 2 3 2 2 4 3 4 3 23 

49 3 4 3 3 3 4 3 3 26 

50 4 3 4 3 3 3 4 4 28 

51 3 4 3 2 3 3 3 3 24 

52 3 3 4 3 4 2 3 4 26 

53 4 2 4 4 3 4 2 3 26 

54 3 3 3 4 3 2 3 4 25 

55 3 3 4 3 3 3 2 3 24 

56 2 4 3 2 3 3 3 4 24 

57 3 3 3 3 2 2 3 3 22 

58 4 4 3 4 3 1 2 3 24 

59 2 3 4 3 4 3 3 3 25 

60 3 2 3 4 3 4 4 2 25 

61 2 3 2 3 3 3 2 3 21 

62 3 3 4 4 3 3 3 2 25 

63 2 4 3 3 2 4 3 2 23 

64 4 3 3 3 3 4 3 3 26 

65 1 2 3 2 4 3 2 3 20 

66 3 3 2 3 3 4 3 3 24 

67 2 2 3 3 2 3 4 2 21 

68 3 3 1 4 3 3 3 3 23 



 
 

69 4 3 3 3 4 2 2 3 24 

70 3 4 4 4 3 3 3 3 27 

71 2 3 3 3 3 3 3 4 24 

72 3 3 3 4 2 2 3 3 23 

73 3 4 2 3 3 1 4 1 21 

74 4 3 3 3 3 3 3 2 24 

75 3 3 4 2 2 4 3 2 23 

76 4 3 2 3 3 3 3 3 24 

77 2 3 3 4 3 3 2 3 23 

78 1 2 3 2 3 2 4 3 20 

79 3 3 4 3 4 3 3 4 27 

80 3 4 3 3 2 3 3 3 24 

81 2 3 2 3 3 2 3 3 21 

82 3 3 3 2 2 3 1 2 19 

83 4 3 3 3 1 3 4 3 24 

84 2 3 2 3 2 1 3 3 19 

85 3 2 3 2 3 2 4 3 22 

86 4 3 4 3 3 3 3 1 24 

87 3 2 3 3 4 4 3 2 24 

88 4 3 3 4 2 3 3 3 25 

89 2 4 3 3 1 3 2 3 21 

90 3 3 1 2 3 3 3 2 20 

91 2 3 3 3 3 4 3 3 24 

92 3 3 4 3 4 3 4 2 26 

93 2 4 3 4 3 3 3 3 25 

94 3 3 2 2 3 4 3 4 24 

95 3 4 3 3 4 3 2 3 25 

96 4 3 4 3 3 2 3 4 26 

 

2. Tabulasi Data Variabel Influencer Marketing (X₁) 96 Responden 

Influencer Marketing 

No 1 2 3 4 5 6 7 8 Total 

1 1 2 3 2 3 3 1 4 19 

2 3 4 3 3 2 3 4 4 26 

3 3 3 2 3 3 2 3 3 22 

4 2 1 3 2 4 2 2 1 17 



 
 

5 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

6 3 3 2 4 3 4 3 2 24 

7 4 4 4 3 3 3 4 4 29 

8 3 2 3 2 1 3 3 2 19 

9 3 3 2 3 4 1 4 4 24 

10 3 3 4 2 3 3 4 4 26 

11 4 1 3 3 4 4 3 3 25 

12 3 3 2 2 3 2 3 1 19 

13 4 4 3 4 4 3 4 3 29 

14 4 3 3 2 3 2 3 2 22 

15 3 2 4 3 4 3 4 3 26 

16 2 3 3 4 3 1 3 3 22 

17 3 2 3 3 4 3 1 4 23 

18 1 3 4 3 2 3 3 3 22 

19 2 2 3 2 3 2 3 2 19 

20 3 3 2 3 2 3 2 3 21 

21 2 4 3 4 3 2 3 2 23 

22 3 3 4 3 4 3 4 4 28 

23 4 1 3 4 3 4 1 3 23 

24 3 3 3 4 4 3 3 2 25 

25 2 3 2 3 3 2 4 4 23 

26 3 4 3 3 3 3 2 3 24 

27 3 3 4 2 3 3 3 2 23 

28 2 3 3 3 2 3 4 4 24 

29 4 2 2 3 3 2 3 3 22 

30 2 3 3 2 3 3 2 3 21 

31 1 3 3 3 4 1 3 2 20 

32 3 4 1 4 3 3 3 3 24 

33 2 3 4 3 2 3 2 4 23 

34 3 3 3 4 3 3 3 4 26 

35 3 4 4 3 1 2 4 2 23 

36 3 3 3 3 2 3 3 3 23 

37 4 4 4 3 3 2 4 3 27 

38 4 3 2 3 3 3 3 2 23 

39 3 3 3 3 4 4 2 3 25 

40 3 3 3 3 3 2 3 3 23 

41 4 4 2 3 2 3 3 3 24 

42 3 3 4 4 3 3 2 2 24 



 
 

43 2 2 3 3 4 1 3 3 21 

44 3 3 1 3 3 2 3 1 19 

45 3 2 2 3 3 2 3 3 21 

46 4 3 3 3 2 3 3 2 23 

47 3 3 4 2 2 4 3 3 24 

48 3 2 3 3 3 3 2 3 22 

49 2 4 3 3 4 3 3 4 26 

50 4 3 2 4 3 3 4 3 26 

51 3 1 3 3 2 4 3 3 22 

52 3 2 3 3 3 3 4 2 23 

53 4 3 4 3 3 2 3 3 25 

54 3 3 3 4 3 4 3 3 26 

55 2 4 3 3 4 3 4 3 26 

56 3 3 1 3 3 3 3 2 21 

57 3 3 3 2 3 2 4 3 23 

58 4 4 3 3 1 3 3 2 23 

59 3 4 3 4 4 3 4 4 29 

60 4 3 4 3 3 4 3 4 28 

61 3 3 4 2 3 3 3 3 24 

62 2 3 3 2 1 2 3 2 18 

63 3 3 4 3 2 3 2 3 23 

64 3 2 3 4 3 3 3 3 24 

65 2 3 2 3 1 2 3 3 19 

66 3 2 3 3 3 3 4 3 24 

67 2 1 3 2 3 4 3 4 22 

68 3 3 2 3 4 3 1 3 22 

69 4 4 3 1 3 2 3 2 22 

70 2 3 3 2 4 3 3 3 23 

71 3 4 4 3 3 2 3 3 25 

72 3 3 3 4 3 3 2 3 24 

73 4 2 3 3 4 3 3 4 26 

74 3 4 2 2 2 3 4 3 23 

75 1 2 3 3 3 3 3 3 21 

76 3 3 4 3 2 3 2 2 22 

77 3 2 3 2 3 4 1 3 21 

78 4 3 2 3 3 3 2 4 24 

79 3 3 4 4 4 4 4 3 29 

80 3 2 3 2 3 3 2 1 19 



 
 

81 4 3 2 3 3 2 3 3 23 

82 3 3 3 3 4 1 2 3 22 

83 2 4 2 2 3 3 1 4 21 

84 3 3 3 4 3 3 2 3 24 

85 4 2 3 1 3 2 3 2 20 

86 2 1 2 3 3 2 3 3 19 

87 3 2 3 3 2 3 3 3 22 

88 3 3 2 4 4 3 3 4 26 

89 1 3 3 2 3 4 4 2 22 

90 3 2 2 1 3 3 2 3 19 

91 4 3 4 3 3 4 2 2 25 

92 3 3 4 4 3 3 3 3 26 

93 3 4 3 3 4 3 4 3 27 

94 4 4 3 3 4 4 4 3 29 

95 3 3 4 2 3 3 3 4 25 

96 4 4 4 4 3 3 3 3 28 

 

3. Tabulasi Data Variabel Flash Sale (X₂) 96 Responden 

Flash Sale 

No 1 2 3 4 5 6 7 8 Total 

1 2 2 2 3 3 4 1 3 20 

2 4 3 3 4 3 2 4 4 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

4 3 2 2 2 3 3 2 2 19 

5 3 2 2 2 3 3 2 2 19 

6 4 3 3 3 3 4 3 3 26 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

8 2 2 2 2 4 4 2 3 21 

9 3 3 4 3 3 4 1 4 25 

10 4 3 4 4 3 4 4 3 29 

11 3 4 4 4 4 4 3 4 30 

12 2 3 3 3 3 2 3 3 22 

13 4 3 3 2 4 3 4 4 27 

14 3 2 1 3 2 3 3 2 19 

15 4 3 3 4 3 1 3 3 24 

16 2 3 2 1 3 3 2 2 18 



 
 

17 3 4 2 3 2 4 2 4 24 

18 3 1 3 2 3 3 3 3 21 

19 1 2 3 3 2 3 3 4 21 

20 4 3 4 3 3 3 3 4 27 

21 3 3 3 4 4 2 4 3 26 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

23 1 3 1 2 3 1 2 2 15 

24 4 4 2 4 4 3 4 3 28 

25 2 3 4 1 3 4 3 2 22 

26 4 3 3 4 4 4 4 4 30 

27 2 3 2 3 3 1 3 2 19 

28 3 4 3 4 4 2 3 4 27 

29 4 3 1 3 2 3 3 2 21 

30 3 4 3 2 4 3 4 3 26 

31 4 3 3 3 1 4 3 4 25 

32 3 3 2 3 3 3 2 3 22 

33 2 1 3 2 3 2 3 3 19 

34 4 3 4 3 4 3 4 4 29 

35 3 3 3 1 2 3 3 3 21 

36 2 2 3 3 3 2 3 2 20 

37 4 3 4 4 4 3 2 4 28 

38 3 4 3 3 3 3 4 3 26 

39 4 3 3 4 3 4 4 4 29 

40 3 4 3 2 4 3 4 3 26 

41 4 3 3 4 3 4 3 4 28 

42 3 3 2 3 4 3 4 2 24 

43 2 3 1 3 3 2 3 3 20 

44 4 4 3 2 4 4 4 4 29 

45 3 2 3 3 2 3 3 3 22 

46 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

47 3 3 3 2 3 3 3 3 23 

48 2 3 2 3 2 2 3 2 19 

49 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

50 4 2 3 3 2 3 2 4 23 

51 3 3 3 2 3 2 3 3 22 

52 3 2 4 3 4 3 4 2 25 

53 4 3 1 2 3 1 4 3 21 

54 3 3 3 4 4 2 4 3 26 



 
 

55 3 2 2 3 3 2 3 2 20 

56 2 3 3 2 4 3 3 3 23 

57 3 4 2 3 3 3 2 3 23 

58 3 3 3 4 3 2 3 1 22 

59 4 3 2 3 4 3 3 2 24 

60 3 4 2 3 3 4 2 3 24 

61 2 3 3 2 2 3 3 2 20 

62 3 2 4 3 3 3 4 4 26 

63 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

64 3 3 4 3 3 3 3 4 26 

65 1 3 1 3 3 2 4 3 20 

66 3 2 3 3 2 3 3 3 22 

67 4 1 3 4 1 4 2 2 21 

68 3 4 4 2 3 3 3 3 25 

69 2 3 3 3 4 4 3 4 26 

70 3 3 4 2 3 3 4 3 25 

71 2 3 3 2 2 3 3 2 20 

72 3 3 4 3 3 4 4 3 27 

73 3 2 1 4 2 3 2 3 20 

74 2 3 4 3 3 3 3 4 25 

75 3 4 3 4 3 4 4 3 28 

76 1 3 2 3 2 3 3 3 20 

77 2 2 3 2 3 2 3 2 19 

78 3 3 4 1 3 3 3 1 21 

79 3 4 3 3 2 3 3 4 25 

80 3 2 3 3 4 3 3 2 23 

81 1 3 2 3 2 2 1 3 17 

82 4 3 3 4 2 1 2 2 21 

83 4 2 4 3 3 2 3 3 24 

84 3 1 3 2 3 3 2 2 19 

85 2 4 2 3 2 4 3 3 23 

86 1 3 3 2 4 3 1 3 20 

87 2 3 3 1 3 3 2 2 19 

88 3 2 4 3 2 2 3 1 20 

89 3 3 3 4 2 3 4 2 24 

90 3 4 2 3 3 2 3 3 23 

91 4 3 3 3 4 3 3 2 25 

92 3 4 3 3 3 3 2 3 24 



 
 

93 4 3 4 4 3 3 3 3 27 

94 3 3 3 3 4 2 3 2 23 

95 2 2 3 4 3 3 4 3 24 

96 2 3 3 3 3 3 4 4 25 

 

4. Tabulasi Data Variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) 96 Responden 

Metode Pembayaran Paylater  

No 1 2 3 4 5 6 7 8 Total 

1 1 1 1 1 4 4 1 4 17 

2 3 3 4 3 3 3 3 4 26 

3 2 3 2 2 3 3 2 3 20 

4 2 2 3 3 3 3 2 4 22 

5 3 3 3 3 3 4 1 4 24 

6 3 3 4 3 4 3 3 4 27 

7 4 4 3 4 4 4 4 3 30 

8 4 4 1 1 3 4 1 4 22 

9 3 3 3 3 4 3 4 2 25 

10 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

11 2 3 3 4 3 3 4 3 25 

12 4 3 3 3 2 3 3 2 23 

13 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

14 3 4 3 4 4 3 1 2 24 

15 4 3 1 2 2 3 3 3 21 

16 1 2 3 4 3 2 3 2 20 

17 2 3 2 3 3 2 4 3 22 

18 3 4 3 2 2 3 2 3 22 

19 4 3 3 3 4 1 3 2 23 

20 3 4 3 2 3 3 2 4 24 

21 4 3 4 3 3 2 3 3 25 

22 4 4 3 4 4 4 3 4 30 

23 3 4 4 3 2 3 4 2 25 

24 3 3 2 4 3 4 3 3 25 

25 4 3 3 2 4 3 3 1 23 

26 4 3 4 2 3 2 3 4 25 

27 3 3 3 2 3 3 3 1 21 

28 4 2 3 3 2 3 4 4 25 



 
 

29 3 3 2 3 3 4 3 3 24 

30 2 3 4 2 3 3 4 3 24 

31 3 3 3 1 3 3 3 4 23 

32 3 2 3 3 4 3 3 3 24 

33 4 2 4 2 3 2 4 3 24 

34 3 4 3 3 4 3 2 3 25 

35 3 3 3 4 1 3 3 4 24 

36 1 3 4 3 3 4 3 4 25 

37 4 2 3 3 2 3 4 3 24 

38 4 3 3 4 3 4 4 4 29 

39 3 4 4 4 4 4 3 4 30 

40 3 3 3 3 2 3 4 3 24 

41 4 4 3 4 3 4 3 4 29 

42 3 3 3 4 3 2 3 4 25 

43 2 3 2 1 3 2 4 2 19 

44 3 2 4 3 2 3 3 3 23 

45 3 3 3 2 3 3 3 3 23 

46 3 3 4 3 3 2 4 4 26 

47 4 4 3 4 1 3 3 3 25 

48 4 3 3 3 3 2 2 4 24 

49 3 3 4 4 4 3 3 4 28 

50 1 4 3 3 3 4 3 3 24 

51 3 3 3 4 3 3 4 2 25 

52 3 4 4 4 4 3 3 3 28 

53 2 3 4 3 3 4 3 4 26 

54 3 4 3 3 4 3 4 3 27 

55 3 3 4 4 3 2 3 4 26 

56 4 3 2 3 3 3 2 4 24 

57 2 4 3 3 2 3 4 3 24 

58 3 3 4 3 3 3 3 4 26 

59 4 4 4 3 4 3 3 3 28 

60 3 3 3 4 3 4 3 4 27 

61 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

62 4 2 3 3 3 2 2 4 23 

63 3 3 2 4 2 3 4 3 24 

64 2 4 4 3 3 3 2 3 24 

65 3 3 3 3 2 4 1 2 21 

66 3 4 4 3 2 3 3 3 25 



 
 

67 2 4 3 4 3 3 3 3 25 

68 1 3 3 3 3 4 4 2 23 

69 2 4 3 4 2 3 3 3 24 

70 3 3 4 3 1 4 2 3 23 

71 3 4 3 3 2 3 3 3 24 

72 3 2 4 4 3 3 3 3 25 

73 2 3 3 2 2 3 4 4 23 

74 4 4 4 3 3 2 3 3 26 

75 3 3 2 2 2 3 3 3 21 

76 4 3 3 3 3 3 3 4 26 

77 3 3 3 4 2 1 2 3 21 

78 4 3 4 4 3 4 2 3 27 

79 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

80 3 3 2 4 3 3 3 3 24 

81 3 2 3 1 2 3 3 1 18 

82 2 3 1 2 3 3 3 2 19 

83 3 2 3 3 3 2 4 3 23 

84 3 3 4 4 2 3 3 3 25 

85 1 3 3 3 3 2 3 4 22 

86 3 4 3 4 2 3 4 3 26 

87 4 3 4 3 3 3 3 3 26 

88 3 3 4 4 4 3 3 3 27 

89 2 3 3 3 2 2 3 4 22 

90 3 4 3 2 3 3 3 3 24 

91 3 3 4 3 3 3 2 4 25 

92 3 4 3 4 3 4 4 3 28 

93 4 3 3 3 1 4 3 4 25 

94 3 2 3 3 3 3 4 3 24 

95 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

96 2 4 2 3 3 2 3 4 23 

 

  



 
 

LAMPIRAN 7 

HASIL UJI KORELASI SEDERHANA 

Correlations 

 
Influencer 

Marketing Flash Sale 

Metode 

Pembayaran 

Paylater 

Impulse 

Buying 

Influencer Marketing Pearson 

Correlation 

1 .351** .576** .523** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 

Flash Sale Pearson 

Correlation 

.351** 1 .459** .565** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 

Metode Pembayaran 

Paylater 

Pearson 

Correlation 

.576** .459** 1 .648** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 

Impulse Buying Pearson 

Correlation 

.523** .565** .648** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 

 

  



 
 

LAMPIRAN 8  

HASIL UJI KORELASI BERGANDA 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .730a .533 .518 1.882 

a. Predictors: (Constant), Metode Pembayaran Paylater, Flash 

Sale, Influencer Marketing 

 

  



 
 

LAMPIRAN 9 

HASIL UJI REGRESI LINIER SEDERHANA 

1. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana Variabel Influencer Marketing (X₁) Terhadap 

Impulse Buying (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.273 2.080  5.419 .000 

Influencer 

Marketing 

.527 .089 .523 5.946 .000 

b. Dependent Variable: Impulse Buying 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 2025 

 

2. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana Variabel Flash Sale (X₂) Terhadap Impulse 

Buying (Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.546 1.525  8.881 .000 

Flash Sale .424 .064 .565 6.643 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

3. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana Variabel Metode Pembayaran Paylater (X₃) 

Terhadap Impulse Buying (Y) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.641 1.941  3.937 .000 

Metode Pembayaran 

Paylater 

.650 .079 .648 8.252 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

  



 
 

LAMPIRAN 10 

HASIL UJI ERGRESI LINIER BERGANDA 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.879 1.986  1.953 .054 

Influencer Marketing .183 .088 .182 2.073 .041 

Flash Sale .239 .061 .319 3.952 .000 

Metode Pembayaran 

Paylater 

.398 .093 .397 4.287 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

  



 
 

LAMPIRAN 11 

HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .730a .533 .518 1.882 

a. Predictors: (Constant), Metode Pembayaran Paylater, Flash Sale, 

Influencer Marketing 

  



 
 

LAMPIRAN 12 

HASIL UJI t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.879 1.986  1.953 .054 

Influencer Marketing .183 .088 .182 2.073 .041 

Flash Sale .239 .061 .319 3.952 .000 

Metode Pembayaran 

Paylater 

.398 .093 .397 4.287 .000 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

HASIL UJI F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 371.693 3 123.898 34.972 .000b 

Residual 325.932 92 3.543   

Total 697.625 95    

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

b. Predictors: (Constant), Metode Pembayaran Paylater, Flash Sale, Influencer Marketing 

  



 
 

LAMPIRAN TABEL 

1. r tabel 

 

 



 
 

2. t tabel 

 

 



 
 

3. f tabel 

 

  



 
 

 



 
 

 



 
 

 


