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ABSTRAK

M. Rohim Ramadhan : Pengaruh Flash Sale Terhadap Online Impulse

(21059028) Buying Yang Dimediasi Oleh Positive Emotion
Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Negeri Padang Pengguna Aplikasi
Shopee

Pembimbing : Prof. Dr. Yunia Wardi, M.Si

Perkembangan e-commerce telah mendorong meningkatnya fenomena
online impulse buying, terutama melalui strategi promosi seperti flash sale.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh flash sale terhadap online
impulse buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi. Menggunakan
pendekatan kuantitatif eksplanatori, data dikumpulkan dari 130 responden yang
merupakan mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri
Padang yang pernah mengikuti program flash sale di platform Shopee. Teknik
analisis yang digunakan adalah Partial Least Square-Structural Equation
Modeling dengan bantuan software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap online impulse
buying, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui positive emotion.
Selain itu, positive emotion juga terbukti memiliki pengaruh langsung yang
signifikan terhadap online impulse buying. Temuan ini memperkuat model
Stimulus-Organism Response, di mana flash sale sebagai stimulus memicu
respons afektif yang kemudian mendorong perilaku pembelian impulsif. Implikasi
praktis dari penelitian ini menunjukkan pentingnya perancangan strategi promosi
berbasis pengalaman emosional untuk meningkatkan efektivitas kampanye

pemasaran digital secara berkelanjutan.

Kata Kunci: Flash Sale, Online Impulse Buying, Positive Emotion,

E-Commerce, Perilaku Konsumen.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat telah
memberikan dampak yang signifikan pada berbagai aspek kehidupan,
termasuk dalam dunia perdagangan. Salah satu fenomena yang muncul
akibat perkembangan ini adalah meningkatnya perilaku belanja daring
(online shopping). Banyaknya jenis aplikasi belanja online yang
berkembang di Indonesia semakin populer di kalangan masyarakat,
termasuk di kalangan mahasiswa. Aplikasi-aplikasi ini menawarkan
berbagai fitur yang memudahkan pengguna dalam berbelanja, mulai dari
kemudahan akses, ragam produk yang ditawarkan, hingga berbagai promo
dan diskon menarik yang selalu diperbarui. Keberagaman ini memberikan
konsumen banyak pilihan untuk memenuhi kebutuhan mereka secara
praktis dan efisien.

Selain itu, kemajuan teknologi juga memungkinkan personalisasi
pengalaman belanja daring, di mana platform dapat memberikan
rekomendasi produk yang sesuai dengan preferensi pengguna. Hal ini
semakin meningkatkan kenyamanan dan kepuasan konsumen dalam
berbelanja daring, yang pada akhirnya mendorong lebih banyak individu,
termasuk mahasiswa, untuk mengadopsi kebiasaan belanja online. Dilansir
dari (databoks.id 2021) Shopee menduduki peringkat pertama sebagai

platform e-commerce dengan pengguna terbanyak di Indonesia. Hal ini



menunjukkan bahwa Shopee telah menjadi pilihan utama bagi konsumen

dalam melakukan belanja daring.

Tokopedia

Bukalapak

Gambar 1.1 Data Pengguna E-Commerce di Indonesia (2021)
Sumber: dikutip dari databoks.ac.id (2021)

Berdasarkan data yang tersedia, Shopee menduduki peringkat
pertama sebagai platform e-commerce dengan pengguna terbanyak di
Indonesia, diikuti oleh Lazada, Tokopedia, Bukalapak, dan platform
lainnya. Dominasi Shopee dalam industri e-commerce ini menjadi alasan
utama pemilihan Shopee sebagai objek penelitian, karena memberikan
gambaran yang relevan dan signifikan tentang perilaku belanja daring di
Indonesia.

Perkembangan teknologi dalam belanja digital telah mempermudah
proses pembelian, sehingga pembelian impulsif lebih sering terjadi
dibandingkan dengan belanja offline tradisional (Aragoncillo & Orus,
2018). Dengan teknologi canggih, konsumen dapat dengan mudah

mengakses berbagai platform e-commerce melalui perangkat mereka



kapan saja dan di mana saja. Fitur seperti notifikasi promosi, rekomendasi
produk yang dipersonalisasi, serta sistem pembayaran yang cepat dan
aman semakin memicu perilaku impulsif.

Perilaku pembelian impulsif muncul secara tiba-tiba, di mana
individu merasa tidak bisa menahan keinginan untuk membeli suatu
barang meskipun barang tersebut bukanlah kebutuhan atau tujuan awal
mereka. Pada dasarnya, pembelian impulsif terjadi ketika seseorang
merasakan dorongan mendalam untuk membeli produk secara spontan
tanpa perencanaan sebelumnya.

Online impulse buying memiliki dampak negatif terhadap beban
psikologis berupa munculnya rasa bersalah setelah melakukan pembelian
(post purchase regret). Perasaan ini muncul ketika konsumen menyadari
bahwa barang yang mereka beli secara impulsif sebenarnya tidak mereka
butuhkan, kurang bermanfaat, atau bahkan tidak sesuai dengan ekspektasi
(Li et al., 2021). Online impulse buying juga membawa dampak negatif,
seperti overkonsumsi, hal ini dapat terjadi karena konsumen membeli
barang sebenarnya tidak mereka perlukan, pada akhirnya barang-barang
tersebut akan dibuang, overkonsumsi ini akan membawa konsekuensi atau
dampak negatif lainnya, yaitu kesulitan untuk mempertahankan
sustainable commerce (Gulfraz et al., 2022).

Perilaku ini dapat dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu faktor yang
berasal dari dalam diri individu itu sendiri maupun dari lingkungan pasar

(MH & Harmon, 2016). Pemahaman terhadap kedua faktor ini sangat



penting dalam memahami dinamika perilaku konsumen, khususnya dalam
konteks perilaku impulsif yang sering muncul di pasar modern.

Agar mampu bersaing dengan para kompetitor dan tetap
mempertahankan pangsa pasar, pelaku usaha dituntut untuk terus
berinovasi serta menyempurnakan strategi pemasarannya secara lebih
efektif dan efisien, terutama dengan memanfaatkan perkembangan
teknologi yang semaki pesat. Salah satu Langkah yang bisa ditempuh
adalah melalui penerapan ide-ide kreatif dan inovatif dalam
mempromosikan produk. Strategi yang cukup popular digunakan oleh
online store untuk menarik perhatian dan minat konsumen adalah program
flash sale. Menurut (Piccoli Chekitan Dev, 2012) Flash sale dalam e-
commerce dapat di artikan sebagai salah satu metode promosi yang
dimanfaatkan untuk menjual berbagai jenis produk, seperti elektronik,
pakaian, dan lainnya, dengan menawarkan potongan hargayang sangat
besar.

Penerapan konsep flash sale dalam e-commerce biasanya disertai
dengan tampilan jumlah stok produk yang tersisa serta hitungan mundur
waktu (countdown timer), yang menciptakan rasa urgensi dan mendorong
konsumen untuk segera membeli sebelum produk habis atau harga
promonya berakhir. Situasi ini dapat memicu perilaku pembelian impulsif
dari konsumen, yang dipicu oleh daya Tarik potongan harga yang
ditawarkan. Dalam penelitian (Vannisa et al., 2020) menunjukkan bahwa

keterbatasan waktu dan produk yang disediakan dalam program flash sale



dapat mempengaruhi pembelian impulsif konsumen. Menurut (Eka
Pradana & Suparna, 2016) pembelian impulsif merupakan perilaku
konsumen yang cenderung melakukan pembelian secara spontan, terburur-
buru, dan tanpa perencanaan. Perilaku ini biasanya muncul saat konsumen
menemukan produk yang sedang didiskon, sehingga tanpa
mempertimbangkan kebutuhan atau memikirkan secara matang, mereka
langsung memutuskan untuk membeli meskipun sebenarnya barang
tersebut tidak terlalu dibutuhkan saat itu.

Strategi flash sale banyak diterapkan oleh hampir seluruh e-
commerce di Indonesia karena dianggap mampu menciptakan keunggulan
kompetitif dengan menyasar konsumen yang cenderung melakukan
pembelian tanpa perencanaan sebelumnya. Meski begitu, strategi
pemasaran yang pintar ini juga memiliki dampak emosional bagi
konsumen. Di satu sisi, mereka merasa senang karena dapat menikmati
berbagai potongan harga menarik, namun di sisi lain, mereka juga bisa
merasa tertekan akibat waktu promo yang sangat singkat dan keterbatasan
jumlah produk yang tersedia. Selain itu, konsumen kerap kali mengalami
kekecewaan karena mendapatkan produk dengan kualitas yang kurang
baik saat berbelanja melalui program flash sale. Kondisi ini dapat
mendorong mereka untuk lebih memilih berbelanja melalui platform
reguler dibandingkan memanfaatkan penawaran flash sale (Martaleni et
al., 2022). Konsumen juga sering kali beranggapan bahwa produk yang

ditawarkan saat flash sale hanyalah produk umum yang sebenarnya dapat



dibeli kapan saja, tidak terbatas pada periode flash sale saja. Oleh karena
itu, apabila mereka tidak berhasil memperoleh produk yang diinginkan
selama flash sale, mereka merasa tetap dapat membelinya melalui platform
lain (Lamis et al., 2022).

Pada penelitian Rahmania et al., (2023), menunjukkan bahwa flash
sale berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Temuan ini
mengidentifikasi bahwa flash sale menjadi faktor utama dalam mendorong
seseorang melakukan pembelian impusif. Sisi lainnya, terdapat pula
penelitian yang bertolak belakang atau kontra dengan penelitian yang
dilakukan oleh Rahmania, yakni penelitian yang dilakukan oleh (Martaleni
et al.,, 2022) menyatakan bahwa pengaruh flash sale terhadap impulse
buying menunjukkan adanya hubungan positif, tetapi tidak signifikan.
Artinya, meskipun flash sale cenderung dapat mendorong terjadinya
pembelian impulsif, pengaruh tersebut tidak cukup kuat atau tidak
konsisten secara statistik untuk dikatakan berpengaruh nyata. Hal ini
menunjukkan bahwa ada faktor lain yang lebih dominan dalam
memengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen, seperti motivasi
pribadi, situasi emosional, atau persepsi terhadap nilai produk.

Disebabkan ada kesenjangan hasil penelitian tentang pengaruh
Flash Sale dengan Online Impulse Buying maka pada penelitian ini
menggunakan Positive Emotion sebagai variabel mediasi penghubung
antara Flash Sale dengan Online Impulse Buying. Emosi merupakan hasil

dari suasana hati yang berperan penting dalam proses pengambilan



keputusan konsumen. Seseorang dapat mengalami berbagai emosi, seperti
kebahagiaan, kemarahan, kesukaan, atau kesedihan. Sebagai contoh,
ketika seseorang merasa sangat tidak nyaman dan terdorong untuk
bereaksi, itu menunjukkan emosi marah. Sebaliknya, jika seseorang
merasa sangat bahagia dan dalam keadaan cukup pasif, maka orang
tersebut mengalami emosi positif. Dalam pendekatan psikologi, perilaku
manusia dipandang sebagai hasil dari pengaruh lingkungan. Perasaan
dapat dipahami sebagai dampak positif dari emosi, yang mencerminkan
tingkat antusiasme, energi, dan kewaspadaan seseorang (Branscombe &
Baron, 2016).

Ketika membandingkan emosi positif dengan negatif, konsumen
dengan emosi positif cenderung lebih sering melakukan pembelian
impulsif. Hal ini disebabkan oleh perasaan yang bebas, dorongan untuk
menghargai diri sendiri, serta tingkat energi yang lebih tinggi. Dalam
pendekatan psikologi, perilaku manusia dipandang sebagai hasil dari
pengaruh lingkungan. Untuk mengukur emosi yang berhubungan dengan
konsumsi atau aspek dominan lainnya, dapat dismpulkan bahwa semakin
kuat emosi positif yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi juga
kecenderungan orang tersebut untuk melakukan pembelian impulsif
(Verhagen & Van Dolen, 2011). Penelitian Verhoef et al., (2009) dan
Homburg et al., (2005) mengidentifikasi bahwa perasaan positif, seperti
kesenangan saat berbelanja, dapat meningkatkan keinginan seseorang

untuk membeli produk, baik barang maupun jasa.



Berdasarkan dari penjelasan yang telah dikutip dari beberapa hasil
penelitian sebelumnya, maka dapat disimpulkan terdapat hasil yang tidak
konsisten mengenai hubungan antara variable-variable tersebut. Selain itu
studi yang secara spesifik membahas pengaruh flash sale terhadap online
impulse buying yang dimediasi oleh positive emotion masih sangat
terbatas. Hal ini menarik peneliti untuk mengkaji lebih lanjut tentang
pengaruh antara dua variabel tersebut dengan positive emotion sebagai
variable mediasi. Pada kesempatan ini peneliti ingin membuat penelitian
dengan mengangkat judul, “Pengaruh Flash Sale Terhadap Online
Impulse Buying Yang Dimediasi Oleh Positive Emotion Pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Negeri Padang

Pengguna Aplikasi Shopee.”

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, maka identifikasi masalah
dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Terjadi peningkatan perilaku pembelian impulsif secara online,
khususnya di kalangan mahasiswa pengguna aplikasi e-commerce
seperti Shopee, yang didorong oleh kemudahan akses teknologi
serta fitur-fitur promosi yang menarik.

2. Pengaruh flash sale terhadap online impulse buying masih
menunjukkan hasil yang tidak konsisten dalam berbagai penelitian

sebelumnya. Beberapa studi menunjukkan pengaruh yang



signifikan, sementara yang lain menunjukkan pengaruh yang tidak
signifikan.

3. Peran emosi positif (positive emotion) sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara flash sale dan online impulse buying belum
banyak diteliti secara mendalam, sehingga diperlukan kajian lebih
lanjut untuk memahami sejauh mana emosi positif memediasi

hubungan tersebut.

C. Batasan Masalah

Berdasarkan beberapa permasalahan penelitian yang diuraikan
pada identifikasi masalah, agar penelitian ini lebih spesifik, terfokus,
terarah, serta dapat membatasi pemasalahan yang hendak diteliti, maka
penulis membatasi permasalahan pada pengaruh Flash Sale terhadap
Online Impulse Buying yang dimediasi oleh Positive Emotion pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang

pengguna aplikasi Shoppe.

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah pada
penelitian ini adalah:

1. Sejauh manakah pengaruh flash sale terhadap online impulse

buying pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas

Negeri Padang pengguna aplikasi Shopee?
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2. Sejauh manakah pengaruh positive emotion terhadap online
impulse buying pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Negeri Padang pengguna aplikasi Shopee?

3. Sejauh manakah pengaruh flash sale terhadap positive emotion
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri
Padang pengguna aplikasi Shopee?

4. Sejauh manakah pengaruh flash sale terhadap online impulse
buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri

Padang pengguna aplikasi Shopee?

E. Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai dari pelaksanaan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh flash sale terdapat online impulse
buying pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Negeri Padang pengguna aplikasi Shopee.

2. Untuk mengetahui pengaruh positive emotion terdapat online
impulse buying pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Negeri Padang pengguna aplikasi Shopee.

3. Untuk mengetahui pengaruh flash sale terdapat positive emotion
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri
Padang pengguna aplikasi Shopee

4. Untuk mengetahui pengaruh flash sale terdapat online impulse

buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi pada
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Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri

Padang pengguna aplikasi Shopee.

F. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
pembacanya, manfaat tersebut sebagai berikut:
1. Bagi Akademis
Harapannya penelitian ini dapat memberikan sumbangan
literatur guna memperluas wawasan bagi peneliti lain yang ingin
melakukan penelitian dengan variable yang sama berupa Flash
Sale, Online Impulse Buying, dan Positive Emotion. Harapannya
penelitian ini juga dapat memberikan sumbangsi literasi terhadapat
bidang Pemasaran secara umum.
2. Bagi Penulis
Harapannya penilitian ini membantu penulis dalam
menemukan ilmu baru terutama pada teori tentang pengaruh Flash
Sale terhadap Online Impulse Buying yang dimediasi oleh Positive
Emotion pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Negeri Padang pengguna aplikasi Shopee.
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penting sebagai perantara dalam hubungan antara flash sale dan
perilaku impulse buying. Dengan kata lain, flash sale tidak hanya
memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga
melalui pembentukan pengalaman emosional yang menyenangkan,
yang memperkuat dorongan untuk membeli secara spontan. Hasil ini
memperkuat teori Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana flash
sale sebagai stimulus tidak hanya memengaruhi perilaku konsumen
secara langsung, tetapi juga bekerja melalui pengaruh emosional
dalam diri konsumen (organism), yang kemudian menghasilkan
respon berupa pembelian impulsif. Maka dari itu, perusahaan atau
pelaku e-commerce seperti Shopee dapat meningkatkan efektivitas
strategi flash sale tidak hanya dengan menawarkan diskon besar atau
waktu terbatas, tetapi juga dengan menciptakan pengalaman belanja
yang menyenangkan secara emosional agar semakin mendorong

perilaku belanja impulsif konsumen.

BABYV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengkaji pengaruh Flash Sale
terhadap Online Impulse Buying yang dimediasi oleh Positive Emotion pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. Untuk
mengevaluasi hubungan antar variabel tersebut, penelitian menggunakan

metode Partial Least Square (PLS). Berdasarkan hasil analisis dan



67

pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai

berikut:

1. Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulse
Buying. Artinya, flash sale memberikan dampak nyata dalam mendorong
perilaku pembelian impulsif, di mana semakin seringnya penawaran
terbatas ini muncul, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen
melakukan pembelian tanpa perencanaan.

2. Positive Emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online
Impulse Buying. Ini menunjukkan bahwa emosi positif turut mendorong
terjadinya pembelian impulsif, di mana perasaan senang atau puas
meningkatkan kecenderungan konsumen membeli tanpa perencanaan.

3. Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Positive Emotion.
Penawaran flash sale mampu membangkitkan emosi positif, sehingga
semakin menarik promo yang ditawarkan, semakin besar besar juga rasa
senang dan antusias konsumen.

4. Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Impulse
Buying dengan Positive Emotion sebagai variabel mediasi. Artinya,
melalui peningkatan emosi positif, Flash Sale secara tidak langsung
memicu perilaku pembelian impulsif, menjadikan emosi positif sebagai

jalur pengaruh antara Flash Sale dan keputusan membeli secara spontan.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan beberapa saran yang

dapat dijadikan sebagai rekomendasi:
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1. Untuk Shopee (PT. Shopee Internasional Indonesia):

Shopee diharapkan dapat terus mengembangkan strategi promosi
Flash Sale yang menarik dan variatif guna memicu emosi positif
pengguna, terutama kalangan mahasiswa. Dengan menciptakan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan penawaran yang
relevan, Shopee dapat meningkatkan potensi terjadinya pembelian
impulsif secara online.

2. Untuk Mahasiswa Pengguna Shopee:

Mahasiswa sebagai konsumen sebaiknya lebih bijak dalam
menyikapi promosi Flash Sale. Walaupun tawaran tersebut dapat
menimbulkan perasaan senang, penting bagi mahasiswa untuk tetap
mengontrol diri agar tidak terjebak dalam perilaku konsumtif yang

berlebihan.

3. Untuk Peneliti Selanjutnya:

Diharapkan untuk melakukan penelitian lanjutan dengan
memperluas objek penelitian dan variabel lain yang relevan, seperti
brand loyality atau customer satisfaction, agar memperoleh pemahaman
yang lebih menyeluruh dan untuk memperkaya analisis.

4. Untuk Akademisi dan Praktisi Pemasaran:
Penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi dalam memahami

pentingnya hubungan antara Flash Sale, Online Impulse Buying, dan
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Positive Emotion. Hasil penelitian ini juga dapat digunakan dalam
pembelajaran strategis pemasaran yang berbasis pengalaman dalam

melakukan pembelian pada aplikasi Shopee.
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