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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk membutukan secara empiris pengaruh 

scarcity on flash sale terhadap shopping enjoyment dengan attitude toward to flash 

sale sebagai variabel mediasi. Riset ini dilakukan pada pelanggan Shopee di Kota 

Padang. Pada riset ini ukuran sampel yang digunakan berjumlah 130 orang yang 

diperoleh melalui teknik purposive sampling. Sampel yang terpilih adalah 

pengguna rutin marketplace Shopee yang berdonmisili di Kota Padang serta pernah 

mengikuti flash sale melalui marketplace tersebut. Teknik pengumpulan data yang 

digunakan pada riset ini adalah dengan menggunakan metode survei melalui 

penyebaran kuesioner. Metode analisis data yang dipilih untuk membuktikan 

kebenaran hipotesis adalah analisis jalur (path analysis) dan pengujian t-statistik. 

Tahapan pengolahan data dilakukan dengan bantuan program SmartPLS versi 4.0. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama ditemukan scarcity on flash 

sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying yang dilakukan 

konsumen dalam berbelanja melalui marketplace Shopee di Kota Padang. Pada 

pengujian hipotesis kedua ditemukan shopping enjoyment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada konsumen yang berbelanja melalui 

marketpace Shopee di Kota Padang. Pada tahapan pengujian hipotesis ketiga 

ditemukan attitude toward flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada konsumen yang berbelanja melalui marketplace Shopee di Kota 

Padang. Selanjutnya pada tahapan pengujian hipotesis keempat berhasil di buktikan 

Shopping enjoyment mampu memediasi hubungan antara scarcity on flash sale 

dengan impulse buying pada konsumen yang berbelanja melalui marketplace 

Shopee di Kota Padang, namun pada hipotesis kelima ditemukan attitude toward 

flash sale tidak memediasi hubungan antara scarcity on flash sale dengan impulse 

buying pada konsumen di Kota Padang yang mengikuti program flash sale melalui 

marketplace Shopee. 

Kata Kunci: Scarcity on Flash Sale, Shopping Enjoyment, Attituded Toward 

Flash Sale & Impulse Buying 
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BAB I 

 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi telah mendorong berbagai 

karya kreatif yang mempermudah mannusia dalam memenuhi kebutuhannya. Salah 

satu hasil inovasi manusia adalah ditemukannya layanan e-commerce. Terus 

meningkatnya rutinitas yang dijalankan manusia, mendorong manusia menyukai 

berbagai hal yang praktis, salah satunya berbelanja melalui layanan e-commerce. 

Berkembangnya teknologi komunikasi mendorong perkembangan yang signifikan 

terhadap layanan internet, dan hal tersebut menjadi salah satu dasar bertumbuhnya 

layanan e-commerce di dunia pada umumnya dan Indonesia pada khususnya (Yeo 

et al., 2022) . 

Awal perkembangan layanan e-commerce di Indonesia ditandai dengan 

diluncurkannya Lippo Shop pada tahun 2001, layanan e-commerce ini di prakarsai 

oleh Lippo Group. Lippo shop berfokus pada penjualan produk secara online, 

terutama produk produk yang berkaitan dengan kebutuhan sehari-hari, dan barang 

barang konsumen dengan berbagai kategori. Lippo Shop menjadi cikal bakal 

layanan e-commerce di Indonesia (Siregar & Firdausy, 2024). Tahun 2003 menjadi 

tahun kemunculan layanan e-commerce Multiply.com, kemunculan layanan e-

commerce tersebut juga mendorong lahirnya e-commerce yang lain seperti 

tokobagus di tahun 2005, layanan e-commerce tokobagus kemudian berafiliasi 

dengan OLX dan terus berkembang untuk waktu yang relatif lama (Manopo & 

Widayanto, 2019). 
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Setelah satu dasawarsa kehadiran Tokobagus mendorong munculnya 

layanan e-commerce yang baru seperti Lazada, Elevenia, Bukalapak, Tokopedia 

hingga Shopee. Semakin banyaknya layanan e-commerce yang bermunculan tentu 

memberikan keuntungan bagi konsumen di tanah air, mereka menjadi selektif 

dalam memilih layanan e-commerce. Setiap e-commerce memiliki keunggulan 

masing masing yang siap memanjakan pelanggan. Namun semakin banyaknya 

layanan serupa juga menciptakan persaingan yang ketat untuk meraih pangsa pasar 

yang lebih besar. Kemunculan layanan e-commerce tentu mempermudah 

masyarakat untuk memenuhi kebutuhannya secara online, namun kemajuan e-

commerce justru menghilangkan keberadaan pasar tradisional. Menurut Top Brand 

Indonesia (TBI) mencatat perkembangan sejumlah layanan e-commerce di 

Indonesia seperti terlihat pada tabel 1 berikut: 

Tabel 1 

Perkembangan Market Share Layanan E-commerce di Indonesia 

Tahun 2020 – 2024  (Dalam Satuan Persentase) 

Nama 

Marketplace 

Dalam Satuan Persentase 

2020 2021 2022 2023 2024 

Blibli.com 13.20 5.70 5.10 6.60 14.30 

Shopee.com 19.50 52.50 59.50 48.40 41.20 

Bukalapak.com 5.30 4.17 3.20 2.89 2.30 

Tokopedia.com 8.00 4.80 10.20 4.10 4.10 

Lazada 41.00 23.70 21.80 22.50 25.10 

Lainnya 13.00 9.13 0.20 15.51 13.00 
Sumber: https://www.topbrand-award.com Tahun 2024 

 

Pada tabel 1 terlihat layanan Shopee menjadi market leader layanan e-

commerce di Indonesia. Hal tersebut disebabkan dalam lima tahun terakhir Shopee 

mencatatkan market share tertinggi dibandingkan competitor yang lain. Pada tahun 

2020 Shopee mencatatkan market share sebesar 19.50%, nilai market share tersebut 

meningkat drastis pada tahun 2022 menjadi 59.50%, pada tahun 2023 market share 

https://www.topbrand-award.com/
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Shopee sedikit mengalami penurunan menjadi 48.40% dan pada tahun 2024 yang 

lalu kembali menurun menjadi 41.20%. Walaupun mengalami penurunan Shopee 

masih memiliki market share tertinggi dibandingkan dengan layanan e-commerce 

lainnya. Layanan e-commerce dengan market share tertinggi kedua adalah Lazada, 

hingga akhir tahun 2024 market share layanan e-commerce tersebut adalah 25.10% 

di ikuti oleh Blibli yang mencatatkan market share sebesar 14.30%. Berdasarkan 

fenomena diatas mengisyaratkan persaingan untuk meraih pelanggan dari masing 

masing layanan e-commerce sangat ketat, dari persaingan yang terjadi terlihat e-

commerce Shopee mengalami penurunan market share dalam dua tahun terakhir, 

jika kondisi tersebut terus di biarkan, dapat dipastikan posisi layanan e-commerce 

Shopee akan diambil alih oleh layanan e-commerce lainnya. 

Menurut Kominfo tahun 2024 terus bertumbuhnya layanan e-commerce di 

Indonesia juga telah meningkatkan jumlah pengguna layanan dalam beberapa tahun 

terakhir. Menurut Departemen Perdagangan dan Perindustrian Republik Indonesia 

dari tahun 2020 yang lalu setidaknya 38.72 juta penduduk di Indonesia telah 

berbelanja menggunakan layanan e-commerce, jumlah tersebut terus mengalami 

peningkatan setiap tahun, pada tahun 2024 yang lalu jumlah masyarakat pengguna 

layanan e-commerce di Indonesia diperkirakan meningkat 65.65 juta masyarakat, 

diperkirakan jumlah tersebut akan terus meningkat dimasa mendatang. Informasi 

tersebut terlihat pada gambar 1 berikut: 
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Gambar 1  

Perkembangan dan Prediksi Pengguna Layanan E-commerce di Indonesia 

Tahun 2020 – 2029 (Dalam Satuan Juta Orang) 

 

Pada gambar 1 diatas terlihat di prediksi jumlah pengguna layanan e-

commerce di Indonesia akan terus meningkat di masa mendatang. Terus 

meningkatnya aktifitas belanja online dengan memanfatkan layanan e-commerce 

juga mendorong munculnya tindakan impulsive buying. Menurut  Febrilia et al., 

(2024) menyatakan masyarakat saat ini sangat kreatif dalam berbelanja, rutinitas 

mereka untuk mengunjungi sebuah layanan e-commerce mendorong munculnya 

impulse buying. Informasi yang berkaitan dengan spesifikasi produk, harga dan 

promo yang diperoleh tidak jarang mendorong munculnya tindakan mereka untuk 

melakukan impulse buying. 

Perilaku impulse buying kerap dilakukan oleh setiap orang termasuk 

pengguna layanan e-commerce di Kota Padang. Ketika konsumen terbiasa 

menjelajahi situs e-commerce pada awalnya hanya sekedar melihat lihat, namun 

pada akhirnya memutuskan untuk membeli produk yang mereka amati. Adanya 

program flash sale, menjadi acuan bagi konsumen melakukan impulse buying. 
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Infomasi yang terdapat pada web layanan e-commerce tentang spesifikasi produk 

dan harga yang ditawarkan menjadi hal menarik yang menjadi pemicu terjadinya 

impulse buying.  

Menurut Wirtz & Lovelock (2021) flash sale merupakan program online 

marketing yang bersifat dadakan, dengan durasi yang singkat serta menawarkan 

merek produk tertentu dengan jumlah relatif terbatas, namun ditawarkan dengan 

harga yang lebih murah dibandingkan harga yang berlaku secara regular. Flash sale 

bertujuan untuk menghabiska persediaan produk, sekaligus menjadi strategi yang 

tepat untuk meningkatkan penjualan produk yang dihasilkan sebuah perusahaan 

secara online. Program flash sale memiliki segmen utama yaitu gen z dan milenial 

yaitu mereka yang berusia antara 15 tahun sampai dengan 40 tahun, Flash sale akan 

memberikan informasi yang menarik kepada konsumen, serta menciptakan 

kebutuhan yang muncul secara tiba tiba yang mendorong konsumen yang 

menyimak informasinya melakukan pembelian secara tidak terencana. 

Untuk mengetahui fenomena impulse buying di Kota Padang maka 

dilakukan pra survei kepada 30 orang konsumen yang pernah melakukan pembelian 

tidak terencana dalam melakukan pembelian online melalui layanan e-commerce. 

Responden yang berpartisipasi dalam survei awal di pilih secara random. Sesuai 

dengan identifikasi data yang telah peneliti lakukan diperoleh hasil pra survei yang  

terlihat pada tabel 2 berikut: 
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Tabel 2 

Hasil Pra Survei Untuk Mengetahui Tindakan Impulse Buying  

Dalam Berbelanja Online Pada Pengguna E-Commerce di Kota Padang 

Pada Januari Tahun 2025 (Dalam Satuan Orang) 

No Pernyataan SS S N TS STS Mean 

1 

Saya terbiasa membeli produk 

dengan memanfaatkan 

program flash sale secara 

spontan 

21 6 3 0 0 4.60 

2 
Produk yang saya beli di flash 

sale sebagian besar tidak 

direncanakan 
22 5 3 0 0 4.63 

3 

Saya membeli produk saat 

flash sale merupakan produk 

yang awalnya tidak ingin saya 

beli 

27 2 1 0 0 4.87 

4 

Saya pada akhirnya membeli 

produk pada flash sale, 

meskipun pada awalnya saya 

tidak berniat untuk 

membelinya 

24 6 0 0 0 4.80 

Sumber: Hasil Pra Survei (2025) 

 

Pada tabel 2 diatas terlihat sebagian besar responden mengakui pada 

akhirnya membeli produk secara spontan karena adanya program flash sale yang 

dilakukan oleh penjual online, namu sebelumnya mereka tidak berencana sama 

sekali untuk membeli produk. Hal tersebut diakui oleh 27 orang responden. Sejalan 

dengan hasil pra survei ditemukan bahwa program flash sale yang dilakukan oleh 

penjual online pada jam tertentu menjadi hal yang menarik dan mendorong 

konsumen yang mengamati informasi pada layanan e-commerce benar benar 

melakukan pembelian produk. Pernyatan tersebut diakui oleh 21 orang responden. 

Temuan yang diperoleh dalam pra survei diatas mengisyaratkan bahwa 

kecenderungan terjadinya impulse buying dengan memanfaatkan program flash 

sale yang di adakan oleh penjual online relatif tinggi, namun hal tersebut masih 

perlu pembuktian lebih lanjut, yang mendorong peneliti menjadi termotivasi untuk 
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meneliti sejumlah faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying  pada sejumlah 

produk yang dijual secara online melalui sebuah layanan e-commerce. 

Menurut Kotler & Keller (2016) impulse buying merupakan merupakan 

tindakan pembelian yang dilakukan secara spontan atau dilaksanakan tanpa 

perencanaan terlebih dahulu. Impulse buying sering terjadi dalam perilaku 

konsumen dalam berbelanja khususnya berbelanja online melalui website layanan 

e-commerce tertentu. Impulse buying tentu tidak terbentuk dengan sendirinya 

namun dapat dipengaruhi oleh sejumlah variabel. Menurut Lamis et al., (2022) 

terbentuknya impulse buying dapat dipengaruhi oleh sejumlah variabel yaitu 

scarcity on flash sale, dan attitude toward flash sale. Hal yang sedikit berbeda 

diungkapkan oleh Vannisa et al., (2020) yang menyatakan impulse buying dapat 

dipengaruhi oleh scarcity on flash sale, shopping enjoyment dan attitude toward 

flash sale. 

Scarcity on flash sale merupakan sebuah situasi yang diciptakan penjual 

melalui informasi, untuk menyatakan produk dan waktu yang disediakan dalam 

program flash sale relatif terbatas. Untuk menarik perhatian konsumen, penjual 

menawarkan harga yang menarik, biasanya harga yang ditawarkan relatif lebih 

rendah dari harga yang berlaku pada penjualan umum. Akibat keterbatasan produk 

dan waktu, konsumen yang mengamati program flash sale antri untuk membeli 

produk yang ditawarkan, padahal sebagian besar konsumen tidak pernah 

merencanakan pembelian produk sebelumnya (Azizah & Indrawati, 2022). 
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Hasil penelitian penelitian Lamis et al., (2022) menemukan scarcity on flash 

sale berpengaruh positif terhadap impulse buying pada pengguna layanan e-

commerce. Hasil penelitian yang mendukung diperoleh oleh Vannisa et al., (2020) 

menemukan scarcity on flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada konsumen yang melakukan pembelian online melalui sebuah 

marketplace. Temuan tersebut menunjukan semakin tinggi scarcity on flash sale 

yang dirasakan oleh konsumen maka kecenderungan bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian tidak terencana semakin tinggi. Selanjutnya hasil penelitian 

Fathia & Vania (2023) menemukan scarcity on flash sale berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying yang dilakukan konsumen dalam berbelanja 

online pada sebuah layanan e-commerce. Temuan tersebut mengisyaratkan 

keterbatasan produk dan begitu menariknya harga penawaran yang ditawarkan 

penjual pada program flash sale, mendorong konsumen tertarik untuk 

membelanjakan anggaran yang dimilikinya dengan segera, walaupun sebelum flash 

sale di ikuti konsumen tidak memiliki keinginan sama sekali untuk membeli 

produk.  

Aktifitas belanja online merupakan sebuah kegiatan yang menyenangkan 

bagi sebagian konsumen. Kenyamanan dan kebahagian yang dirasakan konsumen 

dalam melakukan aktifitas belanja online disebut dengan shopping enjoyment 

(Demoulin & Djelassi, 2016). Shopping enjoyment menjadi salah satu penyebab 

terjadinya impulse buying. Ketika seorang konsumen melakukan penelusuran 

informasi tentang sejumlah produk secara online melalui sebuah layanan e-

commerce tentu, ketika hal tersebut dilakukan senang hati, maka kegiatan tersebut 
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akan berlangsung lama. Kenyamanan dalam berbelanja online membuat konsumen 

menjadi sangat teliti mengamati informasi pada lapak online. Informasi yang 

diperoleh konsumen tentu menjadi sebuah daya tarik yang mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian produk, walaupun pembelian tersebut tidak 

direncanakan sebelumnya. 

Hasil penelitian Vannisa et al., (2020) menemukan shopping enjoyment 

berpengaruh positif terhadap impulse buying yang dilakukan konsumen dalam 

berbelanja online. Temuan tersebut menunjukan semakin senang perasaan yang 

dirasakan konsumen pada saat berbelanja online, maka pengamatan mereka pada 

sejumlah produk yang ditawarkan dalam sebuah marketplace akan semakin detail 

dan terperinci, melalui pengetahuan yang mereka temukan setelah membaca 

informasi dan program penjualan produk di marketplace, muncul kebutuhan yang 

harus dengan cepat mereka penuhi, akibatnya pembelian tanpa didahului oleh 

perencanaan sebelumnya akan terjadi. Temuan yang diperoleh oleh Renita & Astuti 

(2022) menemukan shopping enjoyment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying yang dilakukan konsumen dalam berbelanja online melalui 

layanan e-commerce. Selanjutnya hasil penelitian Dsilva & Nerry (2021) juga 

memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang menemukan shopping enjoyment 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dalam berbelanja online 

pada sebuah layanan e-commerce. 

Wirtz & Lovelock (2021) mengungkapkan sebagian besar konsumen yang 

berbalanja online sangat menanti nanti program flash sale dari sejumlah penjual 

online. Program flash sale dianggap menguntungkan konsumen, walaupun 
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dilakukan dengan waktu yang terbatas dan jumlah produk yang ditawarkan relatif 

terbatas. Pengalaman positif yang dirasakan konsumen dalam mengikuti program 

flash sale telah menciptakan attitude toward flash sale. Munculnya sikap positif 

mendorong konsumen sangat menanti nantikan program flash sale, selain itu 

pengalaman dimasa lalu mendorong mereka untuk melakukan pembelian tidak 

terencana ketika mengikuti program flash sale. 

Hasil penelitian Vannisa et al., (2020) menemukan attitude toward flash 

sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying yang dilakukan 

konsumen dalam berbelanja online melalui sebuah layanan e-commerce. Temuan 

tersebut mengisyaratkan adanya sikap positif dalam diri konsumen pada program 

flash sale, bagi konsumen program tersebut dianggap lebih menarik dan 

menguntungkan mereka, karena harga produk yang ditawarkan dinilai lebih murah 

dibandingkan harga pada penawaran umum diluar program flash sale, oleh sebab 

itu ketika sebuah produk dijual melalui program flash sale konsumen cenderung 

melakukan pembelian tanpa rencana (impulse buying). Temuan yang sama 

diperoleh dari hasil penelitian Renita & Astuti (2022) menemukan attitude toward 

flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying yang 

dilakukan konsumen yang berbelanja online pada sebuah layanan e-commerce. 

Selanjutnya hasil penelitian Azizah & Indrawati (2022) menemukan attitude 

toward flash sale berpengaruh positif terhadap impulse buying pada konsumen yang 

melakukan aktifitas belanja online melalui sebuah layanan e-commerce. Hal yang 

sama juga diungkapkan oleh Asadiyah & Vania (2024) menemukan sikap positif 

terhadap program flash sale akan cenderung menciptakan pembelian tidak 
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terencana. Penawaran harga yang menarik dan jumlah produk yang terbatas 

membuat konsumen antusias untuk segea melakukan pembelian produk. 

Pada sejumlah penelitian shopping enjoyment menjadi mediasi atau 

perantara antara scarcity on flash sale  dengan impulse buying, hal tersebut terlihat 

dalam penelitian Lamis et al., (2022) menemukan shopping enjoyment mampu 

memediasi hubungan antara scarcity on flash sale dengan impulse buying 

konsumen dalam melakukan aktfitas belanja online pada sebuah layanan e-

commerce. Hasil temuan yang sama juga diperoleh oleh Hasil penelitian Fathia & 

Vania (2023) menemukan shopping enjoyment mampu memediasi hubungan antara 

scarcity on flash sale dengan impulse buying yang dilakukan konsumen dalam 

berbelanja online melalui layanan e-commerce. 

Selain itu shopping enjoyment, penggunaan variabel attitude toward flash 

sale sebagai variabel mediasi juga ditemukan pada beberapa penelitian di antaranya 

Lamis et al., (2022) menemukan attitude toward flash sale mampu memediasi 

hubungan antara scarcity on flash sale dengan impulse buying konsumen dalam 

melakukan aktfitas belanja online pada sebuah layanan e-commerce. Hasil 

penelitian yang sama diperoleh dalam riset Vannisa et al., (2020) juga berhasil 

membuktikan bahwa attitude toward flash sale mampu memediasi hubungan antara 

scarcity on flash sale dengan impulse buying pada konsumen yang melakukan 

aktifitas belanja online dengan memanfaatkan sebuah layanan e-commerce. 

Berdasarkan uraian fenomena dan adanya sejumlah hasil riset terdahulu 

yang mendukung peneliti merasa tertarik kembali untuk memodifikasi model 

penelitian yang telah dikembangkan oleh Lamis et al., (2022), dimana peneliti 
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menggunakan variabel scarcity on flash sale dan variabel attitude toward flash sale 

sebagai variabel yang mempengaruhi impulse buying, dimana attitude toward flash 

sale sebagai variabel mediasi, selain itu peneliti menambahkan variabel baru yaitu 

shopping enjoyment sebagai variabel media, variabel tersebut digunakan dalam 

penelitian Vannisa et al., (2020). Peneliti memastikan bahwa penelitian yang 

dilakukan saat ini dilakukan pada waktu, tempat dan target responden yang berbeda, 

sehingga hasilnya diharapkan dapat memperkuat konsep Ilmu pemasaran di bidang 

perilaku konsumen. Penelitian yang dilakukan saat ini merupakan penelitian 

empiris yang berjudul: Pengaruh Scarcity on Flash sale Terhadap Impulse 

buying dan Shopping enjoyment Dengan Attitude toward flash sale Sebagai 

Variabel Mediasi Pada Pengguna Shopee 

 

B. Identifikasi Masalah 

Sesuai dengan uraian fenomena yang telah dijelaskan diatas maka diajukan 

beberapa permasalahan dalam riset ini yaitu: 

1. Meningkatnya jumlah layanan e-commerce sejalan dengan terus 

bertambahnya jumlah masyarakat di Indonesia pada umumnya dan Kota 

Padang pada khususnya menggunakan layanan e-commerce dalam beberapa 

tahun terakhir. 

2. Kebiasaan masyarakat untuk selalu membuka marketplace di waktu 

senggang untuk mencari informasi yang berkaitan dengan sejumlah produk, 

mendorong munculnya prilaku impulse buying. 
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3. Program flash sale yang diselegarakan oleh penjual online dalam waktu 

tertetu menjadi faktor yang memicu tindakan pembelian tidak terencana 

dalam berbelanja online. 

4. Scarcity on flash sale menjadi salah satu strategi promosi online yang dapat 

mendorong tindakan impulse buying bagi pelanggan melalui website 

Shopee. Promosi yang menarik dan waktu pembelian yang terbatas menjadi 

instrument yang mendorong terjadinya impulse buying. 

5. Kenyamanan dalam berbelanja (enjoyment shopping) khususnya pada 

waktu senggang atau libur melalui platform belanja online dapat mendorong 

terjadinya impulse buying  

6. Menariknya program flash sale yang dilakukan agen marketing pada 

layanan e-commerce Shopee mampu menciptakan pengetahuan dan sikap 

positif pelanggan pada produk yang dipromosikan, sehingga hal tersebut 

menjadi pendorong terjadinya impulse buying pada produk yang di 

promosikan. 

 

C. Perumusan Masalah 

Berdasarkan kepada uraian identifikasi masalah, maka dapat diajukan 

beberapa pertanyaan yang akan di bahas dalam penelitian ini yaitu: 

1. Sejauhmana scarcity on flash sale berpengaruh terhadap impulse buying 

pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota Padang ? 

2. Sejauhmana shopping enjoyment berpengaruh terhadap impulse buying 

pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota Padang ? 
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3. Sejauhmana attitude toward flash sale berpengaruh terhadap impulse 

buying pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota Padang ? 

4. Sejauhmanashopping enjoyment memediasi hubungan antara scarcity on 

flash sale dengan impulse buying pada pengguna layanan e-commerce 

Shopee di Kota Padang ?  

5. Sejauhmana attitude toward flash sale memediasi hubungan antara scarcity 

on flash sale dengan impulse buying pada pengguna layanan e-commerce 

Shopee di Kota Padang ?  

 

D. Tujuan Penelitian 

Sejalan dengan uraian rumusan masalah maka tujuan dilakukannya 

penelitian ini adalah: 

1. Membuktikan dan menganalisis pengaruh scarcity on flash sale terhadap 

impulse buying pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota 

Padang. 

2. Membuktikan dan menganalisis pengaruh shopping enjoyment terhadap 

impulse buying pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota 

Padang. 

3. Membuktikan dan menganalisis pengaruh attitude toward flash sale 

terhadap impulse buying pada pengguna layanan e-commerce Shopee di 

Kota Padang. 

4. Membuktikan dan menganalisis pengaruh peran shopping enjoyment dalam 

memediasi hubungan antara scarcity on flash sale dengan impulse buying 

pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota Padang. 
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5. Membuktikan dan menganalisis peran attitude toward flash sale  dalam 

memediasi hubungan antara scarcity on flash sale dengan impulse buying 

pada pengguna layanan e-commerce Shopee di Kota Padang. 

 

E. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan uraian rumusan masalah dan tujuan penelitian, diharapkan 

hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi: 

1. Praktisi 

Hasil yang diperoleh dalam riset ini dapat dijadikan sebagai rujukan 

kebijakan dalam upaya peningkatan penjualan produk melalui layanan e-

commerce, dimana hasil riset ini akan memberikan kontribusi sejumlah 

faktor yang dapat meningkatkan tindakan impulse buying konsumen atas 

sejumlah produk yang telah mereka amati melalui platform online 

khususnya Shopee. 

2. Akademisi 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dijadikan sebagai rujukan 

atau referensi bagi peneliti dimasa mendatang untuk melakukan penelitian 

kembali yang berhubungan dengan adanya sejumlah faktor yang 

mempengaruhi tindakan impulse bullying pada produk yang dijual secara 

online melalui sebuah layanan e-commerce. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Sejalan dengan analisis dan pembahasan hasil pengujian hipotesis yang 

telah dilaksanakan maka dapat diajukan beberapa kesimpulan penting yang 

merupakan hasil yang diperoleh pada riset ini yaitu: 

1. Scarcity on flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

yang dilakukan konsumen dalam berbelanja melalui marketplace Shopee di 

Kota Padang. 

2. Shopping enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada konsumen yang berbelanja melalui marketpace Shopee di Kota 

Padang. 

3. Attitude toward flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying pada konsumen yang berbelanja melalui marketplace Shopee di Kota 

Padang. 

4. Shopping enjoyment mampu memediasi hubungan antara scarcity on flash 

sale dengan impulse buying pada konsumen yang berbelanja melalui 

marketplace Shopee di Kota Padang. 

5. Attitude toward flash sale tidak memediasi hubungan antara scarcity on 

flash sale dengan impulse buying pada konsumen di Kota Padang yang 

mengikuti program flash sale melalui marketplace Shopee. 
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B. Keterbatasan Penelitian 

Peneliti menyadari bahwa riset yang telah diselesaikan ini masih memiliki 

sejumlah kekurangan yang disebabkan oleh adanya keterbatasan yang peneliti 

miliki. Beberapa keterbatasan tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Pada riset ini hanya menggunakan konsumen yang mengikuti program flash 

sale melalui marketplace Shopee, mengingat marketplace lainnya seperti 

Lazada hingga Tokpedia juga melaksanakan program flash sale untuk 

menghabiskan stock merek produk lama yang terjual, dan dipastikan 

konsumen yang mengikuti program flash sale melalui marketplace yang 

berbeda memiliki perilaku pembelian yang berbeda. 

2. Masih terdapatnya sejumlah variabel lainnya yang juga mempengaruhi 

impulse buying namun tidak digunakan pada riset ini seperti life style, 

hedonic shopping value, hingga variety seaking. 

 

C. Saran 

Sejalan dengan kesimpulan yang telah dijelaskan diatas maka dapat 

diajukan beberapa saran positif yang dapat bermanfaat bagi: 

1. Bagi pengelola marketplace Shopee diharapkan terus meningkatkan 

kualitas terhadap akses layanan, serta memastikan bahwa keamanan dan 

konsumen yang mengikuti program flash sale terjamin. Hal tersebut penting 

untuk meningkatkan shopping enjoyment dan attitude toward flash sale 

yang dirasakan konsumen dalam berbelanja melalui marketplace Shopee. 
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2. Bagi peneliti dimasa mendatang diharapkan tidak hanya menggunakan 

konsumen yang mengikuti program flash sale melalui marketplace Shopee 

sebagai objek namun juga menggunakan konsumen yang mengikuti 

program yang sama pada marketplace yang berbeda. Saran tersebut 

bertujuan untuk meningkatkan kualitas hasil penelitian yang diperoleh 

dimasa mendatang. 

3. Bagi peneliti dimasa mendatang diharapkan menambah satu atau dua 

variabel baru yang juga mempengaruhi impulse buying, sehingga akan 

merubah bentuk dan konsep kerangka konseptual, langkah tersebut penting 

untuk meningkatkan kualitas hasil penelitian yang akan diperoleh oleh 

peneliti dimasa mendatang. 
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