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ABSTRAK 
 
Salah satu taktik pemasaran yang banyak digunakan dalam marketplace adalah flash 

sale, yakni diskon besar-besaran yang hanya berlaku dalam jangka waktu tertentu. 
Pendekatan ini bertujuan untuk menumbuhkan perasaan mendesak di kalangan 
konsumen, sehingga konsumen terdorong untuk segera melakukan pembelian tanpa 
berpikir panjang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh flash sale 
terhadap emosi positif, menganalisis pengaruh hedonic shopping terhadap emosi positif, 
menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulse buying secara online, menganalisis 
pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying secara online, menganalisis 
pengaruh emosi positif terhadap impulse buying secara online, menganalisis peran emosi 
positif sebagai mediasi pengaruh flash sale terhadap impulse buying, dan enganalisis 
peran emosi positif sebagai mediasi pengaruh hedonic shopping terhadap  impulse 
buying. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 123 orang. Teknik analisis data 
menggunakan SmartPLS.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa Flash sale memengaruhi emosi positif. Hedonic 
shopping memengaruhi emosi positif. Flash sale memengaruhi impulse buying. Hedonic 
shopping memengaruhi impulse buying. Emosi positif memengaruhi impulse buying. 
Emosi positif memediasi pengaruh flash sale terhadap impulse buying. Emosi positif 
memediasi pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying. 
 
Kata kunci: Flash Sale, Hedonic Shopping, Emosi Positif, Impulse Buying  
  
 

 

  



ABSTRACT 
 
One of the widely used marketing tactics in marketplace is flash sale, which offers 

significant discounts for a limited period. This approach aims to create a sense of urgency 
among consumers, encouraging them to make purchases immediately without much 
deliberation. This study aims to analyze the effect of flash sale on positive emotions, the 
effect of hedonic shopping on positive emotions, the effect of flash sale on online impulse 
buying, the effect of hedonic shopping on online impulse buying, the effect of positive 
emotions on online impulse buying, the role of positive emotions in mediating the effect 
of flash sale on impulse buying, and the role of positive emotions in mediating the effect 
of hedonic shopping on impulse buying. The sample in this study consists of 123 
respondents. Data analysis techniques were conducted using SmartPLS.  

The results indicate that flash sale influences positive emotions, hedonic shopping 
influences positive emotions, flash sale influences impulse buying, and hedonic shopping 
influences impulse buying. Moreover, positive emotions affect impulse buying and 
mediate the relationship between flash sale and impulse buying, as well as between 
hedonic shopping and impulse buying. 
 
Keywords: Flash Sale, Hedonic Shopping, Positive Emotions, Impulse Buying. 

 

  
 



BAB I  

PENDAHULUAN  

 

1.1. Latar Belakang  

Kemajuan teknologi dalam era digital telah membawa perubahan besar pada 

berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam cara mereka berbelanja. 

Perubahan ini terutama terlihat dalam munculnya marketplace, yang merupakan 

bentuk digitalisasi sektor perdagangan dan menawarkan berbagai kemudahan yang 

tidak ditemukan pada metode belanja konvensional. Dengan adanya marketplace, 

konsumen dapat dengan mudah menjelajahi produk, membandingkan harga, dan 

melakukan pembelian hanya melalui perangkat digital seperti ponsel atau komputer. 

Transformasi ini tidak hanya memberikan efisiensi waktu, tetapi juga meningkatkan 

aksesibilitas bagi konsumen dari berbagai kalangan dan lokasi. 

Salah satu strategi pemasaran yang populer dalam marketplace adalah flash 

sale, yaitu promosi besar-besaran yang berlangsung dalam waktu terbatas. Strategi 

ini didesain untuk menciptakan rasa urgensi di antara konsumen, mendorong mereka 

untuk segera melakukan pembelian tanpa banyak pertimbangan. Konsep ini 

didasarkan pada teori perilaku konsumen yang menyebutkan bahwa tekanan waktu 

dapat memengaruhi pengambilan keputusan, seringkali mengarah pada perilaku 

impulsive (Schiffman & Kanuk, 2007). 

Flash sale menjadi sangat efektif karena menggabungkan beberapa elemen 

psikologis yang mendorong perilaku pembelian. Waktu yang terbatas menciptakan 

fenomena "fear of missing out", yaitu ketakutan akan kehilangan kesempatan untuk 



mendapatkan barang dengan harga murah (Psacharopoulos & Patrinos, 2004). 

Diskon dapat meningkatkan persepsi nilai produk di mata konsumen. Menurut Kotler 

and Keller (2016), diskon yang besar dapat memberikan kesan bahwa konsumen 

sedang mendapatkan "kesempatan emas," sehingga mereka lebih cenderung untuk 

membeli produk tersebut. Contoh, platform seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada 

di Indonesia rutin mengadakan flash sale dengan menawarkan diskon hingga 90% 

pada periode tertentu. Menurut data iPrice tahun 2022, flash sale mampu 

meningkatkan transaksi hingga 45% dalam satu hari promosi, menunjukkan bahwa 

strategi ini sangat efektif dalam menarik perhatian konsumen (Putri & Fenalosa, 

2022).  

Selain flash sale, fenomena hedonic shopping juga menjadi tren yang relevan 

dalam belanja online. Belanja hedonis lebih didasarkan pada keinginan untuk 

mencari kesenangan, hiburan, dan pengalaman emosional. Hedonic shopping 

seringkali melibatkan faktor emosional yang kuat, seperti rasa puas, kegembiraan, 

atau bahkan euforia yang dirasakan selama proses pembelian. Menurut Hirschman 

& Holbrook (1982), belanja hedonis mencerminkan dimensi emosional dan simbolis 

dari konsumsi, di mana konsumen lebih menghargai pengalaman daripada manfaat 

fungsional produk. Dalam marketplace, pengalaman ini semakin ditingkatkan dengan 

fitur-fitur interaktif seperti ulasan produk, video demo, dan rekomendasi 

personalisasi. Sebagai hasilnya, konsumen merasa lebih terlibat secara emosional, 

yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian. Studi Arnold & Reynolds (2003) mengidentifikasi beberapa motivasi 

utama dalam belanja hedonis, termasuk petualangan (adventure shopping), 



pencarian nilai (value shopping), dan eksplorasi sosial (social shopping). Dalam 

belanja online, motivasi ini dapat diperkuat dengan adanya diskon besar, produk 

eksklusif, atau pengalaman belanja yang menyenangkan. 

Flash sale dan hedonic shopping seringkali memicu perilaku impulse buying, 

yaitu pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya 

(Rook, 1987; Beatty & Ferrell, 1998), Impulse buying terjadi ketika konsumen 

dipengaruhi oleh rangsangan eksternal, seperti promosi atau diskon, serta oleh faktor 

internal seperti emosi dan suasana hati. Menurut Verplanken & Herabadi (2001), 

pembelian impulsif ditandai oleh rendahnya pertimbangan rasional dan tingginya 

keterlibatan emosional dalam pengambilan keputusan. Dalam konteks flash sale, 

konsumen seringkali merasa terburu-buru untuk membeli produk karena takut 

kehabisan stok. Hal ini diperparah oleh tekanan waktu yang membatasi konsumen 

untuk melakukan evaluasi secara mendalam. Rook (1987) menyebutkan bahwa 

impulse buying seringkali dipicu oleh rangsangan visual, seperti tampilan produk 

yang menarik atau diskon besar. Dalam belanja online, rangsangan ini dapat berupa 

desain website yang atraktif, notifikasi promosi, atau rekomendasi produk 

berdasarkan riwayat belanja konsumen. Hasilnya, konsumen merasa terdorong 

untuk membeli barang yang sebenarnya tidak konsumen perlukan. 

Kombinasi antara flash sale dan hedonic shopping menciptakan kondisi yang 

ideal untuk terjadinya impulse buying. Flash sale menciptakan tekanan waktu dan 

rasa urgensi, sementara hedonic shopping memberikan motivasi emosional yang 

memperkuat keputusan pembelian. Kedua faktor ini saling melengkapi dalam 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif. 



Fenomena belanja online semakin marak dengan adanya flash sale, yang 

menjadi strategi pemasaran menarik untuk mendorong pembelian impulsif. Selain itu, 

belanja secara online seringkali dikaitkan dengan motivasi hedonic shopping, di 

mana konsumen mencari kepuasan emosional dan hiburan. Flash sale dan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan (hedonic shopping) dapat memicu 

emosi positif, yang pada gilirannya mempengaruhi perilaku impulse buying. Ada 

sejumlah faktor yang mendorong pengguna internet di Indonesia tertarik berbelanja 

online, baik untuk produk di marketplace maupun konten digital. Faktor paling utama 

terkait dengan diskon dan kupon belanja, seperti disampaikan oleh 52,3 % 

responden. Faktor selanjutnya terkait dengan gratis ongkos kirim (ongkir) dan 

mekanisme belanja online yang sederhana  (https://id.techinasia.com/indonesia-

hobi-belanja-online).  



 

Gambar 1.1 
Faktor Utama Pendorong Belanja Online di Indonesia  

 

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara flash sale, 

hedonic shopping, emosi positif, dan pembelian impulsif dengan hasil yang beragam. 

Darma dan Japarianto (2014) menemukan bahwa hedonic shopping value tidak 

memengaruhi pembelian impulsif. Rahmawati (2018) menemukan bahwa emosi 

positif memediasi hubungan antara hedonic shopping value terhadap pembelian 

impulsif. Di sisi lain, penelitian seperti Darwipat et al. (2020) dan Wangi & Andarini 

(2021) mengungkapkan bahwa flash sale memengaruhi pembelian impulsif. 

Penelitian Martaleni et al. (2022), memperlihatkan bahwa flash sale tidak langsung 

memengaruhi pembelian impulsif, tetapi meningkatkan emosi konsumen yang pada 



akhirnya mendorong perilaku impulsif tersebut. Al Fajri et al. (2023) menemukan 

bahwa emosi positif memainkan peran mediasi pengaruh flash sale  terhadap 

pembelian impulsif. Noerviana dan Widyastuti (2023) juga menemukan bahwa emosi 

positif memainkan peran mediasi pengaruh hedonic shopping  terhadap pembelian 

impulsif. Penelitian-penelitian tersebut umumnya memisahkan antara flash sale dan 

hedonic shopping, serta cenderung terbatas pada populasi tertentu seperti pengguna 

platform marketplace spesifik, sehingga belum memberikan gambaran terintegrasi 

tentang bagaimana kedua variabel ini bekerja secara bersamaan untuk 

memengaruhi pembelian impulsif. Penelitian ini berkontribusi dengan 

mengintegrasikan pengaruh flash sale dan hedonic shopping secara simultan 

terhadap pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai variabel mediasi. Dengan 

pendekatan ini, penelitian ini melengkapi kesenjangan dalam literatur sebelumnya 

yang seringkali hanya mempelajari salah satu faktor secara terpisah. Penelitian ini 

juga relevan dengan perkembangan belanja daring saat ini, di mana flash sale dan 

hedonic shopping menjadi strategi utama dalam memicu pembelian impulsif.  

Penelitian ini memiliki novelty dengan memadukan peran emosi positif sebagai 

mediasi dalam pengaruh flash sale dan hedonic shopping terhadap impulse buying 

secara online. Dalam studi sebelumnya, Darwipat et al. (2020) dan Kusumasari 

(2022) meneliti pengaruh flash sale terhadap impulse buying, tetapi hanya 

menganalisis hubungan langsung tanpa mempertimbangkan peran emosi positif. 

Penelitian Darwipat et al. (2020) menunjukkan pengaruh signifikan flash sale 

terhadap pembelian impulsif, sementara Kusumasari (2022) menemukan hasil 



berbeda di mana flash sale tidak berpengaruh signifikan, sehingga menghasilkan 

inkonsistensi temuan.  

Selain itu, penelitian Darma & Japarianto (2014) memberikan pemahaman 

bahwa hedonic shopping dapat memengaruhi impulse buying melalui emosi positif, 

namun studi ini dilakukan dalam konteks belanja di pusat perbelanjaan fisik, yang 

berbeda dari konteks marketplace. Penelitian Martaleni et al. (2022) meneliti peran 

emosi konsumen dalam memediasi pengaruh flash sale terhadap impulse buying, 

tetapi tidak melibatkan variabel hedonic shopping sebagai komponen utama yang 

sering muncul dalam belanja online. Flash sale secara langsung tidak memengaruhi 

impulse buying.   

Oleh karena itu, penelitian ini mengisi celah (research gap) dengan 

menggabungkan dua faktor kunci, yaitu flash sale dan hedonic shopping, yang 

keduanya seringkali menjadi alasan utama konsumen melakukan impulse buying. 

Integrasi variabel emosi positif sebagai mediasi memberikan sudut pandang baru 

untuk memahami mekanisme psikologis yang mendasari perilaku ini, khususnya 

dalam konteks belanja online.  

Tingginya angka pembelian impulsif ini juga memunculkan risiko. Konsumen 

yang terjebak dalam emosi positif tanpa kontrol rasional seringkali menghadapi 

masalah keuangan dan ketidakpuasan pasca-pembelian. Jika dibiarkan, fenomena 

ini tidak hanya merugikan konsumen, tetapi juga dapat menurunkan kepercayaan 

terhadap marketplace sebagai medium belanja yang andal. Oleh karena itu, penting 

untuk memahami peran emosi positif sebagai mediator antara flash sale, hedonistic 



shopping, dan impulse buying guna memberikan wawasan teoretis dan praktis dalam 

mengelola perilaku konsumen. Penelitian ini menawarkan solusi dengan 

mengeksplorasi bagaimana emosi positif dapat dikelola secara strategis untuk 

menciptakan keseimbangan antara pengalaman belanja yang menyenangkan dan 

keputusan pembelian yang bertanggung jawab.  

Berdasarkan uraian tersebut, peneliti tertarik meneliti dengan judul Peran Emosi 

Positif dalam Memediasi Pengaruh Flash Sale dan Hedonic Shopping terhadap 

Impulse Buying secara Online.  

  

1.2. Rumusan Masalah  

Masalah penelitian yang hendak dijawab adalah: 

1) Bagaimana flash sale mempengaruhi emosi positif? 

2) Bagaimana hedonic shopping mempengaruhi emosi positif?  

3) Bagaimana flash sale mempengaruhi impulse buying secara online? 

4) Bagaimana hedonic shopping mempengaruhi impulse buying secara online?  

5) Bagaimana emosi positif mempengaruhi impulse buying secara online? 

6) Bagaimana emosi positif berperan sebagai mediasi pengaruh flash sale terhadap 

impulse buying? 

7) Bagaimana emosi positif berperan sebagai mediasi pengaruh hedonic shopping 

terhadap  impulse buying?   

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini antara lain : 



1) Menganalisis pengaruh flash sale terhadap emosi positif. 

2) Menganalisis pengaruh hedonic shopping terhadap emosi positif.  

3) Menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulse buying secara online. 

4) Menganalisis pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying secara online.  

5) Menganalisis pengaruh emosi positif terhadap impulse buying secara online. 

6) Menganalisis peran emosi positif sebagai mediasi pengaruh flash sale terhadap 

impulse buying. 

7) Menganalisis peran emosi positif sebagai mediasi pengaruh hedonic shopping 

terhadap  impulse buying.  

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, temuan penelitian ini diharapkan bisa memperkaya 

literatur terkait perilaku konsumen dan pemasaran digital, khususnya pada 

bidang yang berkaitan dengan flash sale, hedonic shopping, dan impulse 

buying.  

1.4.2. Manfaat Praktis    

1) Bagi Pelaku Bisnis Marketplace 

Temuan penelitian ini memberikan panduan bagi pelaku bisnis untuk 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami 

bagaimana flash sale dan hedonic shopping memengaruhi impulse buying 

melalui emosi positif, pelaku bisnis dapat memanfaatkan elemen-elemen 



yang mendukung terciptanya pengalaman belanja yang menyenangkan 

dan memikat konsumen. 

2) Bagi Konsumen 

Temuan penelitian ini juga bisa memberikan wawasan pada 

konsumen tentang pola perilaku mereka sendiri saat berbelanja online. 

Dengan pemahaman ini, konsumen dapat lebih bijak dalam mengelola 

emosi mereka, sehingga terhindar dari keputusan impulse buying yang 

dapat berdampak pada keuangan pribadi. 

  

3) Bagi Peneliti Berikutnya 

Temuan penelitian ini diharapkan menjadi dasar bagi penelitian-

penelitian selanjutnya yang hendak mengeksplorasi lebih jauh dinamika 

antara strategi pemasaran digital dan perilaku konsumen, khususnya dalam 

konteks budaya yang berbeda atau platform marketplace yang spesifik. 

 
 

 



BAB VI 

SIMPULAN DAN SARAN 

   

6.1. Simpulan  

Berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut : 

1) Flash sale berpengaruh terhadap emosi positif, yang berarti bahwa konsumen 

yang berpartisipasi dalam flash sale cenderung mengalami kebahagiaan dan 

kepuasan karena mendapatkan harga lebih murah dalam waktu terbatas. Diskon 

besar dan rasa urgensi yang diciptakan dalam flash sale dapat meningkatkan 

kegembiraan serta kepuasan emosional konsumen selama berbelanja secara 

online. 

2) Hedonic shopping berpengaruh terhadap emosi positif, yang berarti bahwa 

pengalaman belanja yang menyenangkan, penuh eksplorasi, dan memberikan 

kesenangan emosional dapat meningkatkan perasaan positif pada konsumen. 

Konsumen yang menikmati pengalaman belanja karena aspek hiburan, 

pencarian kesenangan, atau interaksi dengan produk cenderung mengalami 

emosi positif yang lebih tinggi.   

3) Flash sale berpengaruh terhadap impulse buying, yang berarti bahwa 

mekanisme penawaran terbatas dan diskon menarik dalam flash sale 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Rasa 

takut kehilangan kesempatan serta urgensi waktu seringkali menyebabkan 

keputusan pembelian yang spontan. 



4) Hedonic shopping berpengaruh terhadap impulse buying, yang berarti bahwa 

konsumen yang menikmati aktivitas belanja sebagai bentuk hiburan dan 

kepuasan diri lebih cenderung melakukan pembelian impulsif. Ketika belanja 

menjadi aktivitas yang memberikan kepuasan emosional, keputusan untuk 

membeli seringkali dilakukan tanpa pertimbangan matang.    

5) Emosi positif berpengaruh terhadap impulse buying, yang berarti bahwa 

suasana hati yang baik atau perasaan bahagia saat berbelanja dapat 

meningkatkan kecenderungan seseorang untuk membeli barang secara 

impulsif. Konsumen yang merasa senang lebih rentan membuat keputusan 

pembelian spontan tanpa perhitungan rasional yang mendalam.  

6) Emosi positif memediasi pengaruh flash sale terhadap impulse buying, yang 

berarti bahwa perasaan bahagia yang dihasilkan dari partisipasi dalam flash sale 

berperan dalam mendorong keputusan pembelian impulsif. Konsumen yang 

merasa puas dan antusias saat mendapatkan produk dengan harga murah 

dalam waktu terbatas lebih mungkin untuk melakukan pembelian yang tidak 

direncanakan sebelumnya.   

7) Emosi positif memediasi pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying, 

yang berarti bahwa kesenangan yang dirasakan selama berbelanja secara 

hedonis mendorong individu untuk melakukan pembelian impulsif. Konsumen 

yang menikmati pengalaman belanja dan mengalami emosi positif selama 

proses tersebut lebih rentan untuk melakukan pembelian yang tidak 

direncanakan. 

        



6.2. Saran  

Berdasarkan temuan penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat 

diberikan kepada berbagai pihak terkait: 

1) Secara Teoritis 

Temuan dalam penelitian ini dapat berkontribusi pada pengembangan ilmu 

pengetahuan, khususnya dalam bidang Perilaku Konsumen dan Pemasaran 

Digital, dengan memperkaya pemahaman mengenai mekanisme psikologis yang 

mendasari impulse buying secara online.  

Kontribusi teoretis ini juga membantu mengintegrasikan perspektif psikologi 

emosi dengan teori pemasaran digital, sehingga mengisi kesenjangan dalam 

literatur mengenai bagaimana strategi pemasaran berbasis waktu 

mempengaruhi kondisi afektif konsumen dan pengambilan keputusan pembelian 

impulsif dalam lingkungan belanja daring.  

2) Secara Praktis  

a. Saran bagi Pelaku Bisnis Marketplace 

Menyusun strategi pemasaran berbasis emosional, seperti menampilkan 

desain visual yang menarik, countdown time, serta penggunaan kata-kata 

persuasif yang membangkitkan perasaan senang dan antusias.  

b. Saran bagi Konsumen 

(1) Meningkatkan kesadaran dalam berbelanja dengan menetapkan 

anggaran dan membuat daftar belanja sebelum mengikuti flash sale atau 

menjelajahi marketplace, sehingga dapat mengurangi risiko pembelian 

impulsif yang tidak diperlukan. 

(2) Mengontrol pengaruh emosi dalam pengambilan keputusan belanja, 

dengan menyadari bahwa kebahagiaan sesaat yang timbul dari flash sale 



atau pengalaman belanja hedonis dapat memicu pembelian yang tidak 

direncanakan. 

c. Saran bagi Penelitian Selanjutnya 

(1) Menggunakan metode penelitian yang lebih variatif, seperti eksperimen 

atau wawancara mendalam, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

komprehensif tentang faktor psikologis dalam impulse buying secara 

online. 

(2) Menambahkan variabel lain seperti faktor kepribadian, perbedaan 

generasi, atau pengaruh media sosial dalam pembelian impulsif untuk 

melihat bagaimana faktor eksternal dapat memperkuat atau melemahkan 

hubungan antara emosi positif dan impulse buying. 
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