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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis secara empiris 
pengaruh flash sale dan gratis ongkir terhadap keputusan pembelian e-
commerce pada mahasiswa di wilayah Sukabumi. Menggunakan 
pendekatan kuantitatif kausal, penelitian ini melibatkan 100 responden 
yang dipilih melalui teknik non-probability sampling dengan metode 
purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner 
terstruktur dan dianalisis melalui pendekatan Structural Equation 
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan 
perangkat lunak SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai t-statistik 4,557 dan p-value 0,000. 
Begitu pula dengan variabel gratis ongkir yang menunjukkan pengaruh 
positif dan signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 6,132. Nilai R-Square 
sebesar 0,958 mengindikasikan bahwa kedua strategi promosi tersebut 
secara simultan mampu menjelaskan 95,8% variasi keputusan 
pembelian konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa strategi promosi 
berbasis urgensi waktu dan insentif bebas biaya pengiriman sangat 
efektif dalam mendorong perilaku belanja digital di kalangan 
mahasiswa, dengan pengaruh gratis ongkir ditemukan relatif lebih kuat 
dibandingkan flash sale. 
 
Kata Kunci: Flash Sale, Gratis Ongkir, Keputusan Pembelian, E-

Commerce, Mahasiswa. 
 

ABSTRACT  
This study aims to empirically test and analyze the influence of flash sales and 
free shipping on e-commerce purchase decisions among students in the 
Sukabumi region. Using a causal quantitative approach, the study involved 100 
respondents selected through non-probability sampling with a purposive 
sampling method. Data were collected using a structured questionnaire and 
analyzed through a Structural Equation Modeling (SEM) approach based on 
Partial Least Squares (PLS) with the assistance of SmartPLS 3 software. The 
results show that the flash sale variable has a positive and significant effect on 
purchase decisions with a t-statistic value of 4.557 and a p-value of 0.000. 
Likewise, the free shipping variable also demonstrates a positive and significant 
effect with a t-statistic value of 6.132. The R-Square value of 0.958 indicates 
that these two promotional strategies simultaneously explain 95.8% of the 
variance in consumer purchase decisions. These findings confirm that 



Reugreug : Jurnal Bisnis Digital, Akuntansi, Kewirausahaan,  
dan Manajemen 

Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi 
e-ISSN: 3123-2302 

DOI: …………………………….. 
Volume: 01 No 03  hal: 182-195 

 

183 
 

promotional strategies based on time urgency and free shipping incentives are 
highly effective in encouraging digital shopping behavior among students, with 
free shipping found to have a relatively stronger influence than flash sales. 

Keywords: Flash Sale, Free Shipping, Purchase Decision, E-Commerce, 
Students. 

 
PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi besar 
dalam perilaku konsumsi masyarakat. Internet, perangkat mobile, dan platform digital telah 
mengubah cara konsumen mencari informasi, membandingkan produk, hingga melakukan 
transaksi (Wati & Rijali, 2024;Setiadi et al., 2025). Di Indonesia, sektor e-commerce tumbuh pesat, 
didorong oleh penetrasi internet yang tinggi dan kemudahan sistem pembayaran digital (Bangsa 
& Khumaeroh, 2023; Prakoso et al.,2025). Dengan meningkatnya kepercayaan masyarakat 
terhadap transaksi daring, e-commerce kini menjadi bagian integral dari gaya hidup modern, 
khususnya di kalangan generasi muda dan mahasiswa (Muniarty et al., 2021).  

Mahasiswa merupakan segmen pasar yang unik bagi platform e-commerce karena 
mereka memiliki tingkat literasi digital yang tinggi dan keterbukaan terhadap inovasi teknologi 
(Fadhilah, 2023; Setiadi, 2025). Walaupun demikian, keterbatasan daya beli mahasiswa yang 
berasal dari uang saku atau pendapatan terbatas menjadikan mereka konsumen yang sangat 
sensitif terhadap harga dan promosi (Komala & Sugilar, 2020;Setiadi, 2025). Oleh karena itu, 
penyedia e-commerce perlu mengadopsi berbagai strategi promosi berbasis harga, seperti flash 
sale dan gratis ongkir, untuk menarik perhatian segmen ini (Wulandari & Edastama, 2022). 

Fenomena flash sale dan gratis ongkir telah menjadi ciri khas strategi pemasaran di 
Indonesia. Flash sale menawarkan potongan harga besar dalam waktu yang sangat terbatas, 
menciptakan rasa urgensi yang mendorong keputusan pembelian (Yustitia & Mardiawan, 2022 ; 
Sobar & Setiadi, 2025). Sebaliknya, gratis ongkir menghilangkan komponen biaya yang sering 
dianggap memberatkan konsumen, khususnya bagi pembeli dengan nilai transaksi kecil hingga 
menengah. Kombinasi kedua strategi ini diharapkan dapat meningkatkan persepsi nilai di benak 
konsumen.  

Di Sukabumi, antusiasme mahasiswa terhadap platform e-commerce seperti Shopee dan 
Tokopedia sangat tinggi, dengan banyak di antara mereka menunda pembelian hingga terjadi 
flash sale atau saat terdapat program gratis ongkir (Santoso, Kifti, & Rahayu, 2020). Hal ini 
menunjukkan bahwa keputusan pembelian terkadang dipicu lebih oleh faktor emosional dan 
kebutuhan yang dibentuk oleh keterbatasan waktu promo, bukan oleh kebutuhan produk yang 
aktual (Setiadi, 2022;Siagian & Niman, 2022). 

Dalam konteks akademis, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa flash sale dan 
gratis ongkir dapat meningkatkan pembelian impulsif (Fitria & Gunawan, 2023). Meskipun 
terdapat kesamaan, belum ada penelitian yang secara khusus menyelidiki pengaruh masing-
masing strategi ini dan bagaimana mahasiswa meresponsnya. Beberapa mahasiswa 
menunjukkan perilaku impulsif saat menghadapi flash sale, sementara lainnya lebih berhati-hati 
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dan memprioritaskan faktor kebutuhan dan kualitas produk. Terdapat juga kekhawatiran bahwa 
penggunaan promosi secara berlebihan bisa menurunkan loyalitas merek dan menciptakan 
perilaku konsumen yang hanya merespons diskon, yang berpotensi mengancam keberlanjutan 
bisnis e-commerce (Veriansyah & Nurhakim, 2023). 

Kesenjangan penelitian yang ada mencakup beberapa aspek penting. Pertama, 
keterbatasan studi yang fokus pada perilaku mahasiswa sebagai segmen pasar tersendiri dalam 
konteks e-commerce (Dzaki et al., 2023). Kedua, masih minimnya penelitian yang mengambil 
lokasi di kota tingkat menengah seperti Sukabumi, meskipun kota ini memiliki karakteristik 
sosial, ekonomi, dan budaya konsumsi yang berbeda dibandingkan dengan kota metropolitan 
((Nursadrina & Andriani, 2020). Ketiga, terbatasnya penelitian yang menguji dampak simultan 
dari flash sale dan gratis ongkir pada keputusan pembelian dalam satu model penelitian 
terintegrasi (Bayantari et al., 2022).  

Penelitian ini diharapkan dapat menawarkan kontribusi yang signifikan dalam mengkaji 
integrasi antara kedua variabel promosi utama, yaitu flash sale dan gratis ongkir, dalam satu 
kerangka analisis. Melalui pengujian yang lebih komprehensif, hasil penelitian ini akan memberi 
implikasi praktis bagi platform e-commerce dalam merancang strategi promosi yang lebih efektif 
dan berkelanjutan yang sesuai dengan karakteristik mahasiswa sebagai konsumen digital 
(Rumsowek et al., 2025; Setiadi et al., 2025). 

 
LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS   
Flash Sale 

Flash sale adalah strategi pemasaran yang digunakan oleh pelaku bisnis untuk 
menawarkan produk atau layanan dengan harga diskon signifikan dalam waktu terbatas. Tujuan 
utama dari flash sale adalah untuk menarik minat konsumen melalui penciptaan urgensi dengan 
membatasi waktu dan jumlah produk yang tersedia, yang sering kali menghasilkan perilaku 
pembelian impulsif di kalangan konsumen (Christanto & Aprillia, 2023). Kegiatan ini biasanya 
dilaksanakan di platform e-commerce dan melibatkan promosi yang memicu respons emosional, 
seperti takut kehilangan kesempatan, yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
(Akbar, 2024). Flash sale menjadi populer di kalangan pelaku bisnis online, karena dapat 
meningkatkan trafik pengunjung dan penjualan dalam waktu singkat (Azizah & Indrawati, 
2022). 

Dalam penelitian ini Indikator flash sale dapat diukur melalui beberapa aspek utama 
(Singh & Gujar, 2025), yaitu : (1) Besarnya potongan harga yang ditawarkan. (2) Keterbatasan 
waktu promo. (3) Keterbatasan jumlah produk. (4) Tingkat kejelasan informasi promo. (5) 
Kemudahan akses terhadap program flash sale. (6) Daya tarik visual promo dan notifikasi 
pengingat.  
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Gratis Ongkir 
Gratis ongkir adalah strategi promosi dalam e-commerce berupa penghapusan atau 

pengurangan biaya pengiriman yang harus dibayar konsumen saat melakukan transaksi online 
(Al-Hijri et al., 2025). Program ini bertujuan untuk menurunkan hambatan biaya tambahan yang 
sering menjadi alasan utama pembatalan pembelian. Dengan adanya gratis ongkir, konsumen 
akan merasakan nilai manfaat yang lebih tinggi karena total harga yang dibayarkan menjadi lebih 
murah dan transparan (Ummah & Oetarjo, 2024). Selain itu, gratis ongkir juga berperan dalam 
meningkatkan minat beli, mendorong konversi transaksi, serta memperkuat daya saing platform 
e-commerce di tengah persaingan pasar digital yang semakin ketat. 
 Dalam penelitian ini indikator gratis ongkir yang digunakan di e-commerce mencakup 
(Oktavyana et al.,2024) : (1) Daya tarik promosi. (2) Kejelasan syarat minimum belanja. (3) 
Persepsi penghematan biaya. (4) Kemudahan penggunaan voucher. (5) Pengaruh terhadap niat 
beli. (6) Peningkatan nilai transaksi. (7) Keputusan pembelian ulang . (8) Kepuasan konsumen 
terhadap layanan pengiriman. 
 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen merupakan proses kompleks yang melibatkan berbagai 
tahap kognitif dan emosiona.  Dalam perjalanan ini, konsumen mengidentifikasi masalah, 
mencari informasi, dan mengevaluasi alternatif sebelum melakukan pembelian(Setiadi & 
Maulana, 2023). Faktor-faktor internal seperti motivasi dan pengalaman pribadi, serta faktor 
eksternal seperti harga dan kualitas produk, memainkan peran penting dalam mempengaruhi 
keputusan tersebut (Ahn & Lee, 2024). Kajian terbaru menunjukkan bahwa ulasan online secara 
signifikan mempengaruhi perilaku beli konsumen, di mana positifnya komentar dan bintang 
penilaian dapat meningkatkan kepercayaan dan niat beli (Traore, 2024). 

Dalam konteks pemasaran digital, media sosial dan e-WOM (Electronic Word of Mouth) 
semakin mendominasi metode tradisional dalam menyebarluaskan informasi produk. Hal ini 
memungkinkan konsumen untuk mengambil keputusan lebih cepat dengan memanfaatkan 
umpan balik dari komunitas online (Maulana et al.,2025). Penelitian menunjukkan bahwa 
konsumen lebih cenderung membeli produk dengan ulasan positif, menyoroti pentingnya 
pendekatan pemasaran yang efektif di era digital (Antczak, 2024). 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan untuk keputusan pembelian meliputi 
(Purnamasari & Suryandari, 2023) : (1) Kemantapan memilih produk, kesesuaian produk dengan 
kebutuhan. (2) Preferensi terhadap merek. (3) Pertimbangan harga dan kualitas. (4) Keyakinan 
untuk membeli. (5) Intensi pembelian ulang. (6) Kesediaan merekomendasikan kepada orang 
lain. (7) Kepuasan setelah pembelian. 

 
Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan kajian pustaka dan kerangka pemikiran yang telah dikemukakan 
sebelumnya, penelitian ini merumuskan hipotesis sebagai dugaan sementara yang bersifat logis 



Reugreug : Jurnal Bisnis Digital, Akuntansi, Kewirausahaan,  
dan Manajemen 

Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi 
e-ISSN: 3123-2302 

DOI: …………………………….. 
Volume: 01 No 03  hal: 182-195 

 

186 
 

dan empiris. Hipotesis tersebut disusun untuk menguji hubungan serta pengaruh antarvariabel 
sesuai dengan tujuan penelitian (Setiadi et al., 2025) : 
H1 : Pengaruh flash sale  berpengaruh terhadap keputusan pembelian  
H2 : Pengaruh gratis ongkir berpengaruh terhadap keputusan pembelian  

Kerangka penelitian ini dituangkan dalam bentuk visual guna memperjelas keterkaitan 
antarvariabel yang dianalisis. Penyusunannya didasarkan pada landasan teori yang relevan serta 
hasil-hasil penelitian terdahulu. Melalui model tersebut, penulis menampilkan gambaran 
konseptual yang menjelaskan bagaimana variabel flash sale dan gratis ongkir berperan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 
 
METODE PENELITIAN  

Penelitian ini diarahkan untuk menguji dan menganalisis secara empiris pengaruh flash 
sale dan gratis ongkir terhadap keputusan pembelian konsumen. Fokus utama studi ini adalah 
memahami bagaimana kedua strategi promosi tersebut mampu mendorong perilaku pembelian, 
khususnya pada konteks e-commerce. Desain penelitian yang digunakan adalah pendekatan 
kausal, yang bertujuan mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel independen 
(flash sale dan gratis ongkir) dan variabel dependen (keputusan pembelian). Dengan demikian, 
penelitian ini tidak hanya bersifat deskriptif, tetapi juga eksplanatif karena berupaya 
memberikan penjelasan mendalam mengenai fenomena yang diteliti berdasarkan data empiris. 

Pendekatan metodologis yang diterapkan adalah metode kuantitatif, yang 
memungkinkan pengujian hipotesis secara objektif melalui analisis statistic (Setiadi et al., 2025). 
Lokasi penelitian ditetapkan di wilayah Sukabumi, dengan unit analisis berupa mahasiswa yang 
berdomisili di Sukabumi. Populasi penelitian ini tidak diketahui secara pasti jumlahnya, 
sehingga peneliti menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive 
sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan 
penelitian. Mengingat keterbatasan informasi mengenai ukuran populasi, jumlah sampel 
ditetapkan sebanyak 100 responden, yang dianggap memadai untuk analisis menggunakan 
pendekatan pemodelan struktural. 

Instrumen pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner terstruktur, yang 
dirancang untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel flash sale, gratis ongkir, dan 
keputusan pembelian. Sebelum digunakan dalam pengumpulan data utama, kuesioner terlebih 

Flash Sale (X1) 

Gratis Ongkir (X2) 

Keputusan 
Pembelian  (X1) 
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dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya guna memastikan bahwa instrumen tersebut mampu 
mengukur konstruk penelitian secara akurat dan konsisten. Selanjutnya, data yang diperoleh 
dianalisis menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis partial least 
squares (PLS), yang diolah dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 3. Pendekatan ini dipilih 
karena mampu menguji hubungan simultan antarvariabel laten secara komprehensif serta sesuai 
untuk ukuran sampel yang relatif moderat. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini menganalisis 21 variabel manifest dan 3 variabel laten menggunakan 
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) untuk menguji hubungan 
antar konstruk secara komprehensif. Analisis mencakup model pengukuran dan model 
struktural. Model pengukuran bertujuan menilai validitas dan reliabilitas konstruk laten melalui 
indikator observabel dengan pendekatan faktor konfirmatori. Validitas dievaluasi melalui 
validitas konvergen dan diskriminan. Validitas konvergen dinilai berdasarkan nilai loading 
faktor dan Average Variance Extracted (AVE), di mana loading ideal di atas 0,70 dan masih dapat 
diterima di atas 0,60, serta AVE di atas 0,50. Reliabilitas diukur menggunakan Composite Reliability 
dan Cronbach’s Alpha, dengan nilai di atas 0,70 menunjukkan konsistensi internal yang baik. 
Pendekatan SEM-PLS dipilih karena fleksibel dan robust dalam menguji model penelitian yang 
kompleks (Setiadi et al., 2025b). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. PLS Algoritma 
Sumber: diolah SMART PLS3 (2026) 
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Gambar 2 menyajikan hasil pengujian validitas konvergen yang dianalisis menggunakan 

perangkat lunak PLS, dengan penilaian utama didasarkan pada besarnya nilai loading factor 
setiap indikator terhadap konstruknya. Suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas 
konvergen apabila memiliki loading factor di atas 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) 
melebihi 0,50. Hasil pengujian tersebut diuraikan sebagai berikut. 

 
Tabel 1. CA, CR dan AVE 

 

 Variabel Cronbach's 
Alpha 

Composite 
Reliability  (AVE) 

Flash Sale (X1) 0,918 0,936 0,710 
Gratis Ongkir (X2) 0,948 0,956 0,733 
Keputusan Pembelian (Y) 0,931 0,945 0,710 

                Sumber: diolah SMART PLS3 (2026). 
 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha 
di atas 0,90 dan Composite Reliability melebihi 0,93, yang menandakan tingkat reliabilitas 
internal sangat baik. Nilai AVE untuk Flash Sale, Gratis Ongkir, dan Keputusan Pembelian 
masing-masing berada di atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan 
demikian, seluruh konstruk dinyatakan reliabel dan valid untuk digunakan dalam analisis model 
struktural selanjutnya. 

Evaluasi model struktural dalam PLS dilakukan untuk menelaah keterkaitan antar 
konstruk laten dengan memanfaatkan estimasi koefisien jalur yang diperoleh melalui prosedur 
bootstrapping. Teknik ini memungkinkan peneliti menguji kekuatan, arah, serta tingkat 
signifikansi pengaruh antar variabel dalam model penelitian, sehingga memberikan dasar 
inferensial yang lebih kuat terhadap hubungan kausal yang diajukan.  
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Gambar 3. Bootstrapping 
Sumber: diolah SMART PLS3 (2026) 

 
Berdasarkan hasil pengujian model struktural PLS, terlihat bahwa Flash Sale (X1) dan 

Gratis Ongkir (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Nilai 
t-statistik jalur X1→Y sebesar 4,557 dan X2→Y sebesar 6,132, keduanya melebihi batas kritis 1,96, 
sehingga hipotesis diterima. Hal ini menunjukkan bahwa strategi promosi berbasis diskon waktu 
terbatas dan insentif bebas ongkir secara nyata mendorong peningkatan keputusan pembelian 
konsumen. 
 
Uji R-Square 
 Pengujian inner model menggunakan SmartPLS 3 bertujuan menilai keterkaitan antar 
konstruk laten dalam model penelitian. Nilai R-Square dimanfaatkan untuk mengetahui sejauh 
mana variabel eksogen mampu menjelaskan variasi pada variabel endogen, sehingga 
merefleksikan kekuatan prediktif dan daya jelas dari model struktural yang dibangun. Adapun 
hasil estimasi R-Square yang diperoleh dari proses analisis lanjutan disajikan secara terperinci 
pada tabel berikut : 
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Tabel 2. Hasil R Square 
  R Square 
Keputusan Pembelian (Y) 0,958 

Sumber: diolah SMART PLS3 (2026) 
Nilai R-Square sebesar 0,958 pada variabel Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan 

bahwa Flash Sale dan Gratis Ongkir secara simultan mampu menjelaskan 95,8% variasi 
keputusan pembelian konsumen. Angka ini merefleksikan daya jelas model yang sangat kuat 
dan kemampuan prediktif yang tinggi. Dengan demikian, kedua variabel promosi tersebut 
merupakan determinan utama dalam mendorong keputusan pembelian, sementara hanya 4,2% 
variasi dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 
Predictive Relevance 
 Dalam analisis PLS, Q² berfungsi untuk menilai sejauh mana model mampu 
memprediksi data observasi. Model dinyatakan memiliki validitas prediktif apabila nilai 
Q² lebih besar dari nol. Nilai di atas 0,25 menunjukkan relevansi prediksi sedang, 
sedangkan nilai melebihi 0,50 mencerminkan kemampuan prediksi yang sangat kuat.  

Tabel 3. Q-square 
  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Keputusan Pembelian (Y) 700,000 230,434 0,671 

                            Sumber: diolah SMART PLS3 (2026) 
Nilai Q² sebesar 0,671 pada variabel Keputusan Pembelian (Y), yang diperoleh dari 

perbandingan SSO 700,000 dan SSE 230,434, menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan 
prediktif yang sangat kuat. Karena nilainya jauh di atas ambang 0,50, hal ini mengindikasikan 
bahwa Flash Sale dan Gratis Ongkir mampu memprediksi keputusan pembelian secara akurat 
dan relevan. Dengan demikian, model struktural yang dikembangkan layak digunakan untuk 
tujuan prediksi dan pengambilan keputusan manajerial. 
Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dengan pendekatan bootstrapping pada SmartPLS 3 sering 
dimanfaatkan karena sifatnya yang adaptif, tidak mensyaratkan distribusi normal, serta tetap 
andal digunakan pada ukuran sampel yang terbatas. Teknik ini menghasilkan estimasi koefisien 
jalur beserta nilai t-statistic atau p-value yang presisi, sehingga memungkinkan peneliti menilai 
tingkat signifikansi pengaruh antar variabel dalam model penelitian secara lebih akurat 

Tabel 4.  Uji Signifikan Jalur (Path) 

  Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

T 
Statistics  

P 
Values 

 
Keterangan 

Flash Sale (X1) -> Keputusan Pembelian 
(Y) 0,417 0,430 4,557 0,000 Berpengaruh 

Gratis Ongkir (X2) -> Keputusan 
Pembelian (Y) 0,575 0,562 6,132 0,000 Berpengaruh 

Sumber: diolah SMART PLS3 (2026) 
 Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui bootstrapping, diperoleh bahwa Flash Sale (X1) 
memiliki koefisien jalur sebesar 0,417 dengan nilai t-statistic 4,557 dan p-value 0,000 (<0,05). Hasil 
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ini menunjukkan bahwa H1 diterima, artinya Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Sementara itu, Gratis Ongkir (X2) menunjukkan koefisien 
jalur yang lebih besar, yaitu 0,575 dengan nilai t-statistic 6,132 dan p-value 0,000 (<0,05). Dengan 
demikian, H2 juga diterima, yang berarti Gratis Ongkir berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Temuan ini mengindikasikan bahwa kedua strategi promosi 
tersebut efektif dalam mendorong keputusan pembelian konsumen, dengan pengaruh Gratis 
Ongkir relatif lebih kuat dibandingkan Flash Sale. 
Pembahasan  
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi promosi melalui flash sale dan gratis 
ongkir memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian mahasiswa 
di Sukabumi. Temuan ini mengonfirmasi bahwa perilaku belanja digital di kalangan generasi 
muda sangat dipengaruhi oleh insentif harga dan batasan waktu. Nilai R-Square sebesar 0,958 
mempertegas bahwa kedua variabel ini merupakan determinan utama yang menjelaskan 95,8% 
variasi keputusan pembelian dalam model ini.  Pertama, variabel flash sale terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan dengan nilai t-statistik 4,557. Strategi ini bekerja dengan menciptakan rasa 
urgensi (sense of urgency) melalui penawaran harga diskon besar dalam waktu yang sangat 
terbatas. Hal ini didukung oleh penelitian Christanto & Aprillia (2023) yang menyatakan bahwa 
keterbatasan waktu dan jumlah produk sering kali memicu respons emosional berupa takut 
kehilangan kesempatan (fear of missing out), yang berujung pada pembelian impulsif. Penelitian 
Azizah & Indrawati (2022) juga menguatkan bahwa promosi ini sangat efektif meningkatkan 
trafik pengunjung dan penjualan secara cepat. Bagi mahasiswa yang memiliki literasi digital 
tinggi namun daya beli terbatas, flash sale menjadi daya tarik utama untuk mendapatkan produk 
yang diinginkan dengan harga terjangkau.   

Kedua, variabel gratis ongkir menunjukkan pengaruh yang lebih dominan dibandingkan 
flash sale, dengan nilai t-statistik sebesar 6,132. Penghapusan biaya pengiriman dianggap sangat 
krusial karena menghilangkan hambatan biaya tambahan yang sering kali menjadi alasan 
pembatalan transaksi. Temuan ini sejalan dengan penelitian Al-Hijri et al. (2025) yang 
menemukan bahwa gratis ongkir secara nyata mendorong keputusan pembelian pada 
mahasiswa karena meningkatkan persepsi nilai manfaat. Ummah & Oetarjo (2024) juga 
menekankan bahwa transparansi harga total yang lebih murah melalui bebas ongkir 
memperkuat daya saing platform e-commerce.  Secara keseluruhan, mahasiswa di Sukabumi 
cenderung menunjukkan perilaku konsumtif yang dipicu oleh faktor promosi emosional. 
Penelitian Rumsowek et al. (2025) mengonfirmasi bahwa integrasi kedua strategi ini sangat 
efektif dalam merancang model pemasaran yang berkelanjutan bagi segmen konsumen digital. 
Tingginya kemampuan prediktif model ini (Q² = 0,671) membuktikan bahwa kedua faktor 
promosi tersebut adalah instrumen manajerial yang akurat untuk mendorong keputusan 
pembelian di era digital.  
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KESIMPULAN  
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi promosi melalui potongan harga dalam 

waktu terbatas serta pembebasan biaya pengiriman memiliki peran yang sangat krusial dalam 
membentuk keputusan belanja mahasiswa di wilayah Sukabumi. Berdasarkan hasil analisis, 
kedua pendekatan pemasaran tersebut terbukti secara nyata mampu mendorong konsumen 
untuk melakukan transaksi pada platform perdagangan elektronik. Mahasiswa, sebagai 
kelompok masyarakat yang sangat akrab dengan teknologi namun memiliki anggaran keuangan 
yang terbatas, cenderung menjadikan promosi harga sebagai pertimbangan utama sebelum 
menyelesaikan proses pembelian mereka. Secara lebih mendalam, penawaran dengan batas 
waktu tertentu bekerja dengan cara memicu perasaan mendesak bagi calon pembeli. Hal ini 
sering kali memunculkan reaksi emosional berupa kekhawatiran akan kehilangan peluang 
berharga, sehingga mendorong perilaku belanja yang cepat tanpa perencanaan yang panjang. 
Sementara itu, penghapusan biaya kirim berfungsi sebagai penghilang hambatan utama yang 
biasanya membuat konsumen ragu untuk bertransaksi. Keberadaan insentif bebas ongkos kirim 
memberikan nilai tambah yang dirasakan langsung oleh pembeli karena beban biaya yang 
dikeluarkan menjadi lebih ringan dan transparan. Dibandingkan dengan promo batas waktu, 
daya tarik bebas biaya kirim ditemukan memiliki pengaruh yang lebih dominan dalam 
meyakinkan mahasiswa untuk membeli suatu produk. Keseluruhan temuan ini menegaskan 
bahwa model promosi yang menggabungkan kecepatan waktu dan efisiensi biaya merupakan 
instrumen manajerial yang sangat akurat bagi penyedia jasa daring. Kemampuan model ini 
dalam memprediksi perilaku konsumen ditemukan sangat tinggi, menjadikannya acuan yang 
relevan untuk pengembangan strategi bisnis di masa depan. Sebagai implikasi praktis, 
perusahaan disarankan untuk terus mengoptimalkan fitur-fitur ini guna menarik minat segmen 
pasar muda. Dengan memahami karakteristik konsumen yang sensitif terhadap biaya tambahan 
namun responsif terhadap penawaran terbatas, pelaku bisnis dapat merancang program yang 
lebih berkelanjutan di tengah persaingan pasar digital yang kompetitif. 
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