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Abstract

This study aims to ascertain: 1) the impact of flash sales on purchasing decisions
at Tokopedia; 2) the influence of influencers on purchasing decisions on
Tokopedia; and 3) the effect of user-friendliness on purchasing decisions on
Tokopedia.

The population under consideration for this research comprises individuals from
Kebumen who have engaged in transactions on Tokopedia. Accidental sampling
was employed to select a sample of 97 respondents, and data collection involved
the use of a questionnaire. Statistical analysis was conducted through multiple
linear regression analysis using the SPSS program. The research results show that
the variables flash, influencer and ease of use have a positive and significant effect
on purchasing decisions, both partially and simultaneously
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PENDAHULUAN

Pada saat ini teknoloi gi seimakin beirkeimbang pesi at, hal ini ditandai dengi
an beirkembangni ya teiknologi inteirneit. Meni uiruti data suirveii oleih Asosiasi
Penyi eli engi gara Jasa Inteir neit Indonesi ia (APJII) pada tahuni 2023, peineti rasi
peingguina inteirneti di Indoneisia sebi esi ar 78.19 peirseni yaitu ; seibanyak
215.625.256 jiwa dari total populasi i 275.773.901 jiwa. Jumlahi tersi eibuit diperi
kirakan akan teirusi beri tambah dari tahuin kei tahun.i Tingginya tingkat
peinggunaai n inteirneti di Indonesi ia dimanfaatkan sebagai i meidia informasi,
komunikasi i, hibuiran seirta usi aha (Hasan Abdul Rozak, Ardian Adhiatma, Olivia
Fachrunnica 2023). Dalam duinia uisaha dimanfaatkan uintuik belanjai onlinei yang

hanya beirmodal foto dan videio,aksesi interi neti .dan situis juai | beli.i
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Peirkeimbangan inteirneti memi beirikan dampak teirhadap peri ilakui konsumi ein
yang awalnya beirbelanjai offline i kini beri alih meinjadi belanjai online i melai luii
marketi placei.

Kepi uti usi an pembi eliai n adalah tindakan dari konsuim eni uintuik maui
membi elii ataui tidak teri hadap produik. Dari beirbagai faktor yang memi pengari

uhi i konsuimein

dalam melaki uikan pembi eliai n suai tui produki atau i jasa, biasanya konsumi
eni selai lui meimperi timbangkan kualitasi , harga dan produki yang suidah dikenai
| oleih masyarakat (Kotleir, 2011).

Flash salei adalah suai tui produki deinga n potongan yang teri pakui dalam
waktu j tidak panjang dan meimbeirikan peinawaran khuisuis teirhadap pelangi gan
uintuik produki teirteni tui selamai waktui yang diteni tukan.i Peinawaran singkat
ini meindorong konsuimeni mengambii | kepi uti usi an peimbeliai n lebihi cepati
kareina harga barang relatii f lebihi rendahi daripada harga sebi eli umnyai dan
adanya batasan- batasan dalam program flash salei baik dari jangka waktui maupi
uni jumlahi produki yang teirbatas.

Meinuiruit (Kotleri & Keilleri , 2016) influieinceir marketingi adalah orang
yang membi eirikan pengari uhi sangat peinting dalam mempi einga ruhi i keiputi
usi an pembi eliai n deingan meimbantu ; dan meimbeirikan informasi. Influei inceri
marketi ing dimanfaatkan peri usi ahaan sebagai i strategi i peimasaran yang paling
eifeiktif dalam membi eirikan pengari uhi , teni tunyai influie ni ceir marketingi
yang diguinakan haruis meimeinuihi kuialifikasi peirusi ahaan dan seisuiai dengai
n karakteiristik produki yang akan dipasarkan.

Meinuiruit Andryanto dalam (Isnawati, 2020) mengi eimukakai n kemi udahai
n seibagaimana sesi eori ang peircaya bahwa meingguinakan teknoloi gi akan beibas
dari satui usi aha yang beri arti kemi udahai n (eiasei) meimiliki arti tidak ada kesi
ulii tan atau i tidak memi eirlukai n usi aha keir as saat mengi guinakan teknoloi gi

teirsebi ut.i

Marketing Journal 303

Volume 5 Nomor 2, September 2025



P-ISSN  XXXX-XXXX
e-ISSN  XXXX-XXXX

Peni elii tian mengi einai flash sal, influieni ceir dan kemi udahai n
peinggunaai n teri hadap keipuituisan pembi eliai n masih mein uinjukai n
peirbeidaan yang tidak konsistein dalam peni elii tian-peinelii tian seibeiluimnya.p
eni elii tian yang dilakuki an oleih (Dukalai ng eti al., 2022) meineimuikan bahwa
flash salei meimiliki peingaruhi signifikan teri hadap keiputi usi an peimb elian,i
namuni peni eilitian tersi ebi uit beir teintngan dengai n peni elii tian yang dilakukai
n oleih (Aisyah & Rosyidi, 2023). Begiti ui puila, peinelii tian teni tang influieinceri
yang dilakuikan oleih (Shadrina & Sulistyani to, 2022) meni uinjuikan bahwa
influei inceri beirpeingaruhi signifikan teirhadap keiputi usi an pembi eliai n teti api
hal ini tidak sejalai n dengai n peni elii tian yang dilakukai n oleih (Halim & Tyra,
2021). Seilain itu,pi eni elii tian olehi (llmiyah & Krisheirnawan, 2020)
meinuinjuikan bahwa keimudahai n peingguinaa n berpi engari uhi signifikan teri
hadap kepi uti usi an peimbeilian,na muin hasil ini berbi edai dengai n peni elii tian
yang dilakukani oleih (Dewi,i 2019).

Di Indonesi ia, teri dapat beirbagai platform beilanja sepi eirti Shopeiei,
Tokopeidia, Lazada, Buikalapak, Blibli dan lainnya. Tokopeidia yang didirikan
pada 17 Agusi tusi 2009 oleih William Tanuwijayai dan Leiontinuis Alpha Eidison,
beirtuji uai n unti uik meiwuijudkai n peimeir ataan eikonomi seicara digital (Ujang
Himanto, Aditya Yoga P 2023). Meni uiruit Top Brand Indeix dalam kategori i situis
juai | neli i onlinei, beiberi apa marketi placei yang seri ing diguinakan oleih

konsuimeni adalah:
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Gambar 1
Top Brand Index Kategori Situs Jual Beli Online

2022
Tahun 2022 Tahun 2023
Top Brand Index Top Brand Index
SITUS JUAL BELI ONLINE (Fase 2) SITUS JUAL BELI ONLINE (Fase 2)
Brand TBI Brand T8l
Shopee.co.id 4370 Shopee.co.id 45,80
Tokopedia.com 14.90 Lazada.co.id 1510
Lazada.co.id 14.709 Tokopedia.com n.30
Blibli.com 10,10 Blibli.com 10.60
Bukalapak.com 8.10 Bukalapak.com 4.70°

Data teirsebi uti meinuinjuikan bahwa teri dapat tiga platform belanjai onlinei
yang mendi udi uiki peri ingkat tiga beisar yaitui Shopeei i, Tokopeidia, dan Lazada.
Pada tahuni 2022 dan 2023 marketpli acei shopeiei selai lui beirada diposisi
peirtama dan mengalami i peiningkatan dengai n peirseni tasei 43,70 peirseni pada
tahuin 2022 dan 45,80 peirsein pada 2023. Namuin berbi eida dengai n Tokopediali
dimana pada tahuni 2022 beirada diposisi keiduia dengai n peirseni tasei 14,90
peirseni dan tahuni 2023 beirada diposisi keitiga dengai n peirseintasei 11,30
peirsen.i Hal ini meinuinjuikan bahwa teri dapat peinuiruinan pada Tokopediai yang
beri arti kuirang diminati uintuik diaksesi oleih masyarakat Indonesi ia. Jika tidak
segi eira ditangani dengai n baik, seiri ing beri jalannya waktu,i peingguina akan
menini ggalkan Tokopeidia dan beiralih ke j pesi aing-pesi aingnya.

Beirdasarkan analisis masalah diatas,maka peirmasalahan yang akan diangkat
dalam peni elii tian ini dapat diruimusi kan sebagai i beirikuti : Apakah flash sale,i
influieni ceir dan keimudahai n peinggunaai n beirpengari uhi teri hadap keip uti uis
an pembi eliai n di Tokopediai ? Tuijuian peni elii tian ini uintuik mengai tahuii
pengari uih flash sale,i influieni ceir dan kemi uidahan pengi guinaa n teri hadap

keiputi usi an peimbeilian di Tokopeidia.
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TELAAH PUSTAKA
KEPUTUSAN PEMBELIAN
Menurut (Alma, 2014) kep utusan pembelian adalah suatu keputusan

konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya,
produk, harga,lokasi,promosi, physical evidence, people, dan process. Sehingga
membentuk suatu sikappadakonsumen untuk mengolah segala informasi dan
mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli.
Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian menurut Aaker dalam
(Shadrina & Sulistyanto, 2022), yaitu: 1) kemantapan membelia,2) pertimbangan
dalam membeli, 3) kesesuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan.
FLASH SALE

Flash sale merupakan sistem penjualan melalui penawaran produk dengan
potongan harga dan kuantitas yang terbatas dalam waktu yang singkat. Flah sale
atau juga disebut “daily sale” bertujuan untuk menin gkatkan penjuala n,
mengundang traffic ketoko onlinedan juga bisa meningkatkan brand awareness
agar semakin dikenal oleh publik. Adanya program flash saleini mampumemicu
seseorang untuk membeli produk yang diinginkannya. Menurut (Kotler &
Keller, 2016) indikator flash saleyaitu: 1) frekuensi promosi, 2) kualitas promosi,
3) waktupromosi, 4) ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi
INFLUENCER

Menurut (Muhammad Zaki & Rosyadi, 2018) menyataka n influencer
marketing adalah seseorang atau publik figur yang ada dalam media sosial yang
memiliki jumlah follower yang banyak atau signifikan dan apa yang mereka
sampaikan pada media sosial dapat mempengaruhi atau merespon perilaku dari
pengikutnya . Adapun alasan influencer digunakan oleh perusahaan adalah untuk
menin gkatkan awaren ess, meng edu ka si target konsum en, menin gkatkan

followers, dan untuk menin gkatkan penj ualan. men ur ut Lee dikut ip oleh
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(Nurohman & Riptiono, 2021), adapun indikator yang digunakan yaitu: 1)

informasi, 2) dorongan, 3) peran, 4) status

KEMUDAHAN PENGGUNAAN
Menurut Jogiyanto dalam (limiyah & Krishernawan, 2020) kemudahan

merupakan seberapa seorang percaya bahwasannya memakai teknologi menurutnya
akan terbebas dari suatu usaha.Kemudahan menjadi persepsi konsumen tentang
sejaun mana seseorang dapat menggunakan sebuah sistem teknologi untuk
menunjang kebutuhannya, konsumen dimasa sekarang semakin banyak mencari
cara untuk berbelanja yang lebih cepat dan efisien dengan menggunakan e-
commerce yang mudah pengaplikasiaanya (Indrawati, 2017). Menurut Alwadani
dalam (Fransiska Vania Sudjatmika, 2017) terdapat empat indikator kemudahan
penggunaan yaitu:
1. Kemudahan untuk Mengenali
2. Kemudahan dalam Navigasi
3. Kemudahan untuk mengumpulkan Informasi
4. Kemudahan untuk Membeli
Pengaruh Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian

Flash salemerupakan strategi pemasaran dimana penjual menurunkan harga
ataumemberikan diskon pada produk tertentudalam batas waktudan kuantitas yang
terbatas. Dengan adanya penurunan harga yang signifikan, namun dengan produk
yang terbatas dan batas waktuyang singkat, hal ini menciptakan dampak psikologis
pada konsumen untuk aktif berpastisipasi dalam platform belanja dan segera melak
ukan pembelian. Promo flash salesangat diminati oleh konsumen,sehingga semaki
n tinggi promosi flash saledapat meningkatkan keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh (Dukalang et al., 2022) menyimpulkan bahwa
Flash Salememiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Peneli

tian lain yang dilakukan oleh (Sariyanti Siregar et al., 2023) menyatakan bahwa
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Flash Saleberpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Dari beberapa penelitian
diatas maka peneliti mengusulkan hipotesis sebagai berikut:
H1: Flash saleberp engar uh positif signifikan ter hadap Keputusan Pemb
elia  ndi Tokopedia

Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian

Seorang influencer adalah individuyang memliki kemampuan untuk mem
engaruhi keputusan pembelian orang lain berdasarkan otoritas, pengetahuan,
posisi atauketerhubungannya dengan audiens. Influencer biasanya mempengaruh
I perilakukonsumen dengan cara membuat konten dengan cara meriview atau
memposting produk melalui media sosial. Review dan postingan tersebut dapat
mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian karena dianggap
sebagai informasi yang lebih kredibel dan berpengaruh.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Shadrina & Sulistyanto, 2022) dan
(Uyuun & Dwijayanti, 2022) menyimpulkan bahwa Influencer berpengaruh ter
hadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan beberapa penelitian yang telah disebut
kan, maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian di
Tokopedia
Pengaruh Kemudahan Penggunaan Terhadap Keputusan Pembelian

Kem udaha n dapat dianggap sebagai tolok ukur kepercayaan dimana
teknologi atausitus mudah digunakan dan bebas dari usaha yang dapat mempengar
uhi ketertarikan konsumen untuk melakukan transaksi online. Kemudahan dalam
belanja onlinemenjadi faktor yang krusial karena semakin mudah suatusistem
aplikasi, semakin besar kemungkinan konsumen akan menggunakannya,sehingga
dapat meningkatkan keputusan pembelian. Kemudahan dalam belanja onlinedapat
berup a kem udaha n dalam pemilihan produk, proses pem es anan, prosed ur
pembayaran, serta proses pengiriman produk yang cepat dan akurat.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (limiyah & Krishernawan, 2020),
menunjukan bahwa kemudahan memiliki pengaruh terhadap keputusan pemb
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elian. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Dimas et al., 2023) juga menyatakan
bahwa kem udahan berpengar uh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
beberapa penelitian tersebut, maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H3: Kem udahan berp engaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pem
belia n di Tokopedia

METODE PENELITIAN
Populasi Dan Sampel

Populasi yang menjad i fokus dalam pen elitian ini adalah masyarakat
Kebumen yang pernah melakukan pembelian di platform Tokopedia. Dikarenakan
jumlah populasi tidak diketahui, metodepenentuan sampel yang digunakan adalah
accidental sampling. Dalam penelitian ini menggunakan rumus Rao Purba sebagai
berikut:

ZZ

) I e
4 (Moe)?

Keterangan:

n = Jumlah sampel

Z = Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% = 1,96
Moe= Margin of error yaitutingkat kesalahan maksimal pengambilan sampel yang
masih dapat ditoleransi atauyang diinginkan sebesar 10% atau0,10.
Teknik Analisis Data

Dalam riseit ini, pengoi lahan data dilakukai n deingan bantuai n rencai na
statistical packagei for social scieincei (SPSS) for windows. Data primeir dengani
skala ordinal likeirt yang telahi dikumpi uilkan, seilanjuti nya akan diolah dengani
mengi guinakan uiji validitas seir ta uiji reliabilii tas, uiji hipotesi is. Peineilitian ini
meinggunakai n tekniki analisis reig resi i linieir beir ganda. Peirsamaan regi resi i
linieir beri ganda ditunji ukai n seibagai beirikuit :

Y =a+ b1 Xi + b2Xz + b:X5 + e Ket
erangan:

Y = Keputusan Pembelian a

= Konstanta
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b = Koefisien regresi untuk Xi Xu
= Flash Sale
b2 = Koefisien regresi untuk X, X
= Influencer

s = Koefisien regeresi untuk Xs
X3 = Kemudahan Penggunaan e=

Standar kesalahan
PEMBAHASAN
Analisis Data
Uji Validitas
Tabel 1
Hasil Uji Validitas
No Indikator r-hitung | r-tabel Keterangan
1 |Flash Sale(X1)
Indikator 1 (X1.1) 0,8 0,1996 Valid
Indikator 2 (X1.2) 08 Valid
Indikator 3 (X1.3) 0,857 0,1996 Valid
Indikator 4 (X1.4) Valid
0,751 0,1996
0,8 0,1996
07
2 [(Influe ncer (X2)
Indikator 1 (X2.1) 0,846 0,1996 Valid
Indikator 2 (X2.2) Valid
Indikator 3 (X2.3) 084 0 0,1996 Valid
Indikator 4 (X2.4) 0,866 Valid
0,1996
0,846
0,1996
3 |[Kemudahan Penggunaan
(X3) 0,823 0,1996 Valid
Indikator 1 (X2.1) Valid
Indikator 2 (X2.2) 0,795 0,1996 Valid
Indikator 3 (X2.3) Valid
Indikator 4 (X2.4) 0,826 0,1996
0,884 0,1996
4 |Keputusan Pembelian (Y)
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Indikator 1 (Y.1) 0,823 0,1996 Valid
Indikator 2 (Y.2) Vali d
Indikator 3 (Y.3) 0,8 0,1996 Vali d
03
0,768 0,1996

Beirdasarkan tabeli teirsebi uit , dapat disimpulkai n bahwa semi uia indikator yang
diguinakan uni tuik mengi uki uir variabeli flash sale,i influei ni ceri dan kemi
udahai n pengi gunaai n memiliki i nilai r hitungi yang meil eibihi r tabeil, yaitui

0,1996. Olehi karenai itu,i semi uai indikator seti iap variabeli teirseibuit dinyatakan

valid.
Tabel 2
Hasil Uji Realibilitas
Uji Realiilitas
NO Variabel Cronbach’s | Keterangan
Alpha

1 Flash Sale 0,819 Reliabel

2 Influencer 0.870 Reliabel

3 Kem udaha n Pengggunaan 0.849 Reliabel

4 Keputusan Pemb  elian 0.715 Reliabel

Sebuah kuisioner dianggap reliabel jika nilai Cronbach Alpha >0,6. Berdasarkan
tabel diatas dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memilikinilai r Alpha yang
melebihi 0,6. Dengan demikian, uji realibilitas menyatakan bahwa semua variabel
dinyatakan reliabel.
Uji Persamaan Regresi Berganda
Tabel 3

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Model Uns tand ard Stand T Sig.
ized Coefficien ardize
ts d Coefficien
ts
B Std. Err Beta
or
(Constant 3.275 .893 3.665 .000
)
1 X1 156 .069 .228 2.272 025
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X2 247 .053 410 4.639 .000
X3 156 .075 219 2.071 .041
a. Dependent Variable: Y
Berdasarkan hasil uji regresi diatas, rum usan model analisis regresi linier
berganda yang diterapkan dalam penelitian ini dapat diuraikan sebaga i
berikut: Y =3,275a+0,156 X1+0,247 X2+0,156 X3+0,893
Keterangan
Y = Keputusan Pemb  elian
X1 = Flash Sale
X2 = Influencer
X3 = Kem udahan Penggunaan
E = Standard error (tingkat kesalahan)

Beri dasarkan peri samaan diatas dapat diketi ahuii bahwa:
1. Hasil peri samaan regi resi i meni unji ukai n bahwa nilai konstanta
3,275 menyatakai n bahwa variabeli flash sale,i influieinceir dan kemi
udahai n pengigunaai n meimiliki pengari  uhi positif signifikan
teirhadap keipuituisan pembi eliani
2. Kaoeifisieni flash salei membi eirikan nilai positif sebi esi ar 0,156 yang beirarti
bahwa kenaikai n satui satuian dalam variabeli flash alei akan diikuti i oleih
peiningkatan kepi uti usi an peimbeilian seib esi ar 0,156 satuian,deingan
asuimsi variabeli lain teti ap dan tidak meingalam i peirubahai n
3. Koefisi ieni influieni ceri meinuinjuikan nilai positif seibeisar 0,247 yang beri
arti bahwa keinaikan satui satuai n dalam variabeli influei ni ceir akan diikuti i
oleih peiningkatan kepi uti usi an peimb eliai n sebi eisar 0,247 satuai n dengai
n asuimsi variabeli lain teti ap ataui tidak beri uibah
4. Koeifisieni kemi udahai n peinggunaai n memiliki i nilai positif sebi esi ar 0,156
yang mengi gambarkan bahwa kenaikai n satui satuian dlam variabeli kemi
udahai n peingguinaan akan meinyeibabkan penini gkatan kepi uti usi an pembi
elian.i
Pengujian Hipotesis (Uji t)
Uiji t ini diguinakan uintuik menganalisi is apakah teri dapat pengari uih
antara variabeli flash salei, influieni ceri dan kemi uidahan pengi gunaai n teirhadap
kepi uti usi an pembi eliai n di Tokopeidia.
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1.

Varl ial bl elil flals h sall eil (X1) beirpi engii arl uith seiicalra Ipalrsilall teri
haldapl kepi; uti; uiisanl peimbl elil ilanl (Y).hall inl il dalpalt dill ihl atl darl il
nill aliy thil wi ng seibl eiisalr 2,272 dilm aln a nill ali |

thil wil ng leibilh besi alr daln nillalil taly eni yaliltuii seibeiisalr 1,661
(2,272>1,661) deni;ganl nillail ysigl nifl ikl anl si | yangl lebil ilh keicill darl il
0,1 0I5 (0,1 0215<0I,0I5) danl koeijfils ileinl regii resiy i | beiirnill ail | positl ifl
sebil eilsalr 01,156. Hall ilnil meinl uilnjuilkaln balhwa, valrilabl eijl flasl h sallei,
(X1) beirpengi;  alruihl seicalral silgnilfikl aln teiyrhaldalp keijputi; uiisaln
pembi; elijilanl (Y)

Valrilalbeill ilnfluielinceir (X2) meimbeirilkaln pengi; alruihl seijcalra |
palrsilall tejirhaldalp keipl uitl uiisanl pelmb; eill ilanl (). Daplatl dill ihl atl
darl i Inill ali 1thil wniigseibeiisalr 4,639 diml alna; nillalil thitl unil g leiibilh beilsarl
danl nill ali | twal eil yaliltuiy seijbeiisalr 1,661 (4,639>1,661). Selil ail nl iltu,i
nill alil silgnifl ilk alnsil lebi; ihl rendi;ahl dalri | 0l, 0I5 (01,01010<I 0,1 051 ) danl
koejifilsiel iny regii resil i meiinuinjuilkaln peingl alruhi; positl ifl seibi eijsarl
0,247.1 Hall ilnil meiinuiinjuilkaln bahl wa I valrilabl eill ilnfluielinceiir (X2)
beiirpengii alruihl silgnifl ikl aln teri; haldapl keiipuilt uiisaln pembi, eliial nl
Variabeil kemi uidahan peingguinaan (X3) beirpeingaruhi seicara parsial teri
hadap kepi uti usi an pembi eliai n (Y). Dapat diamati dari nilai t hituni g sebi
esi ar 2,071 yang meli ebihi i nilai t tabeli (2,071>1,661). Seilain itu,i nilai
signifikansi leibih kecii | dari 0,05 (0,041<0,05) dan koefisi ieni regi reisi meni
unji ukai n peingar uhi positif sebi esi ar 0,156. Hal ini meinuinjuikan bahwa
variabeli kemi uidaha peingguinaan (X3) berpi eingaruih signifikan teri hadap

kepi uti usi an pembi eilian

Uji Kelayakan Model (Uji F)

Uiji kelayai kan modelati aui uiji F diguinakan uintuki mengi eti ahuii

apakah modeli regi resi i yang diguinakan dalam peineilitian ini layak ataui tidak.

Pada uiji F dilihat dari nilai signifikansi dengai n tingkat signifikan seib esi ar 5%

ataui 0,05. Jika nilai signifikansi kuri ang dari 0,05 maka dapat disimpuilka n bahwa
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modeli regi reisi telahi luiluis uji i keilayak an. Beri dasarkan hasil peni elii tian
diperi olehi nilai Fhitungi 36,611 > Fapeii 2,70 dan signifikan 0,000<5% maka modeli
regi reisi dinyatakan lolos uiji kelayai kan model.i Seicara simuli tan variabeli flash
salei (X1), influieni ceir (X2) dan kemi udahai n peinggunaai n (X3) berpi engari
uih positif dan signifikan teri hadap kepi uti usi an peimbeliai n (Y).

Tabel 4 Hasil
Uji F
ANOVA:
Model Sum of | Df Mean F Sig.
Squares Squa re
Regression 181.585 3 60.528 36.611 |.000
1 Residual 153.756 93 1.653
Total 335.340 96

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
Koefisien Determinasi
Untuk mengetahui besarnya nilai koefisien determinasi, hal ini dapat
dilihat melalui nilai Adjusted R Square. Berikut ini merupakan hasil dari koefisien
determinasi.
Tabel 5
Hasil Uji Koefisien Determinasi

Mode | R R Square | Adjusted R | Std. Error of|
I Square the Estimate
1 7362 541 527 1.286

a. Predictor s: (Constant), X3, X2, X1

Berdasarkan perhitungan, diperoleh nilai koefisien determinasi sebesar 0,527. Hal
ini menyatakan bahwa variabel flash sale,influencer dan kemudahan penggunaan
secara bersama-sama dapat menjelaskan sebanyak 52,7% terhadap variabel keput
usan pembelian, sementara 47,3% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti.

Pembahasan
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Beri dasarkan hasil yang telahi diuri aikan dapat disimpulkai n hasil peni elii
tian seibagai beirikut:i
1. Flash salei

Peni elii tian ini meni eimuikan bahwa variabeli flash salei meimiliki pengari
uih yang signifikan teri hadap keiputi usi an pembi elian.i Indikator yang diguinakan
dalam peinelii tian ini mencai kupi (1) freki uie nsi i promosi, (2) kualitasi promosi,
(3) waktu ipromosi, (4) keti epatai n sasaran promosi. Peinelii tian ini konsistendi
engani peni eilitian sebi eli umnyai yang dilakuika n oleih (Duikalang eit al., 2022)
dan (Sariyanti Siregari eit al., 2023) meinyatakan bahwa flash salei memiliki i
pengari uhi signifikan teri hadap kepi uti uisan pembi elian.i

Flash salei meirupakai n strateigi promosi ataui diskon yang ditawarkan
dengai n keti eri sediaai n stok dan batas waktu ; teirteni tu.i Semakii n besi ar
program flash salei yang diteri apkan,seimakin besi ar pulai keiputi usi an peimbeliai
n yang dilakuikan konsumi en.oli ehi kareina itu,i membi eirikan peinawaran flash
salei yang menari ik keipada konsuimein dapat menini gkatkan keingii nan uni tuik
melaki ukai n pembi eliai n di
Tokopeidia
2. Influei inceir

Peni elii tian ini meni uin juik an bahwa variabeil influieinceir meimiliki
pengari uih yang signifikan teri hadap keiputi usi an pembi elian.i Indikator-
indikator influieinceir yaitu i (1) informasi, (2) dorongan, (3) peri an,(4) statusi .
Peni elii tian diduki uing olehi hasil peni elii tian yang dilakuikan olehi (Uiyuiuin
& Dwijayanti, 2022) dan (Shadrina & Sulistyani to, 2022) meinyatakan bahwa
influiein ceir meimiliki pengari uhi positif signifikan teri hadap keipuituisan pembi
elian.i

Influei ni ceri adalah individui yang memilii ki kemampi uai n uintuik memi
eingaruihi keipuit usi an orang lain. Peirusi ahaan meimanfaatkan kebi eiradaan
influei ni ceir uintuik meincapai pasar yang leibih luai s. Orang yang meingikuti i

influieni ceri di meidia sosial meinuinjuikan keti eri tarikan pada kehidi upai n dan

Marketing Journal 303

Volume 5 Nomor 2, September 2025



P-ISSN  XXXX-XXXX
e-ISSN  XXXX-XXXX

pandangan influieni ceri . Interi aksi yang teri jalin antara influieni ceri dan pengii
kuti nya menciptakai n kepi eircayaan teri hadap produki yang direkomi endasi
ikan,diuilasatau; dipromosikan oleih influieinceri tersi ebi ut.i

3. Kemi uidahan peinggunaai n

Hasil peni elii tian ini meni unji ukai n bahwa variabeli kemi uidahan
peingguinaan meimiliki pengai ruih yang signifikan teri hadap keipuit usi an pembi
elian.i Indikator- indikator kemi uidahan peingguinaan meincakupi (1) kemi udahai
n uni tuki meingenali,i (2) kemi uidahan dalam navigasi, (3) kemi uidahan uintuik
meingumpi uilkan informasi, (4) kemi udahai n uintuik membi eli.i Peni elii tian ini
diduki ungi olehi peni elii tian sebi eli umnyai yang dilakukai n oleih (Dimas eit al.,
2023) dan (limiyah & Krisheri nawan, 2020) menyatakai n bahwa kemi uidaha n
pengi gunaai n meimiliki pengari uih positif dan signifikan teri hadap keipuituisan
pembi eilian.

Kemi uidahan peinggunaai n diuki uir dengai n seij auhi mana individu i
peircaya bahwa pengi guinaan sisteim teirseibuit dapat dilakuikan tanpa usi aha
yang beirlebihan.i Kemi udahai n peinggunaai n menjadi i salah satui faktor kunci i
yang meimengari uihi kepi uti usi an pembi elian,i teiruti ama bagi konsuimein yang
mencai ri kemi udahai n dalam berbi elanjai onlinei tanpa haruis menini ggalkan
rumahi ataui meinguinjuingi toko langsuing. Apabila konsumi eni meirasa bahwa
sisteim teirseibuti mudahi diguinakan maka meirekai akan meni gguinakannya.
Beigitupi uli a sebaliknya,i jika dianggap suilit maka meirekai akan engi gan mengi
guinakannya.

KESIMPULAN

Beirdasarkan hasil peni eilitian meing enai i analisis pengari uhi flash salei,
influei ni ceir dan kemi uidaha n peingguinaan teirhadap keiputi usi an pembi eliai
n di Tokopedia,i dapat disimpulkai n seibagai beirikut:i
1. Flash salei meimiliki peingaruhi posiif dan signifikan teirhadap keipuituisan

pembi eliai n di Tokopedia,i meni uni jukai n bahwa seimakin eifeki tif program
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flash salei yang diseli engi garakan maka semakii n tinggi keiputi usi an pembi
eliani

2. Influieni ceir membi eirikan pengari uih positif dan signifikan teri hadap kepi
uti usi an pembi eliai n di Tokopeidia. Hal ini menyatakai n bahwa semakii n
baik kuialitas influieni ceir maka semakii n besi ar keipuit usi an peimbeliai n
konsuimein

3. Kemi udahai n peingguinaan beirpeingaruhi positif dan signifikan teri
hadapkepi uti usi an peimbeliai n di Tokopeidia. Hal ini menandakai n bahwa
seimakin mudahi pengi guinaan platform teirs ebi uit maka akan semakii n tinggi

kepi uti usi an pembi eliai n konsumi ein
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