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ABSTRAK 

Shopee merupakan salah satu e-Commerce yang melayani jual beli 

interaktif antara penjual dan pembeli secara online dalam bentuk aplikasi mobile 

untuk memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan belanjaonline tanpa 

harus membuka website melalui perangkat komputer. 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Flash Sale, Cash Back, 

dan Tagline "Gratis Ongkir" Terhadap Perilaku Konsumtif Dalam Pembelian 

Produk Pada Mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya Pengguna Aplikasi Shopce. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif, teknik pengumpulan 

data dilakukan melalui pembagian kuisioner kepada 112 responden secara online. 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diolah menggunakan SPSS 25, serta 

menggunkana metode uji validitas dan realibilitas. 

Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa Flash Sale dan Tagline "Gratis 

Ongkir" tidak berpengaruh terhadap perilaku konsumtif, sedangkan Cash Back 

Berpengaruh terhadap perilaku konsumtif. 

Penelitian ini memberikan saran kepada pihak Shopee untuk membuat 

kebijakan perusahaan yang dapat mempertahankan indikator-indikator dari flash 

sale (frekuensi promosi, kualitas promosi, waktu dan ketepatan sasaran promosi), 

cachback (jumlah nominal pengembalian dana, kesesuaian dengan kesepatan yang 

diberikan dan ketepatan waktu dalam pengembalian dana) dan tagline "gratis 

ongkir" (memberikan perhatian, memiliki daya tarik, membangkitkan keinginan 

membeli dan mendorong melakukan pembelian), agar pembelian produk pada 

aplikasi ini terus mengalami peningkatan. 

Kata Kunci: Flash Sale, Cash Back, Tagline "Gratis Ongkir", Perilaku Konsumtif  

 

  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

 

v 
 

 

ABSTRACT 

       Shopee is an e-Commerce that serves interactive buying and selling between 

sellers and buyers online in the form of a mobile application to make it easier for 

users to carry out online shopping activities without having to open the website via 

a computer device. 

      The purpose of this research is to determine the effect of Flash Sake, Cash Back, 

and the tagline "Free Shipping" on consumer behavior in purchasing products 

among students at UIN Sunan Ampel Surabaya who use the Shopee application. 

The research method used is a quantitative method. The data collection technique 

was carried out by distributing questionnaires to 112 respondents online. This 

research uses primary data processed using SPSS 25, and uses validity and 

reliability test methods. 

     The results of this research show that Flash Sale and the tagline "Free Shipping" 

have no effect on consumptive behavior, while Cash Back has an effect on 

consumptive behavior. 

    This research provides suggestions for Shiopieie to create company policies that 

can maintain the indicators of flash sales (priority frequency, prioritization quality, 

target prioritization time and speed), cashback (the nominal amount of refunds, 

compliance with the given speed and timeliness in providing refunds) and the 

tagline "free shipping" (providing attention, having an attraction, generating the 

desire for customers and helping to do business), so that product prices on this 

application continue to experience an increase. 

Keywords: Flash Sale, Cash Back, Tagline "Free Shipping, Consumptive Behavior
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