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Abstract

The rapid growth of e-commerce has intensified the phenomenon of online impulse buying, particularly through promotional
strategies such as flash sales. This study aims to examine the effect of flash sales on online impulse buying with positive
emotion as a mediating variable. Employing a quantitative explanatory approach, data were collected from 130 active
students of the Faculty of Economics and Business at Universitas Negeri Padang who had participated in flash sale programs
on the Shopee platform. Data analysis was conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling with the
SmartPLS software. The results research show that flash sales have a significant and positive effect on online impulse
buying, both directly and indirectly through positive emotion. Furthermore, positive emotion was found to have a direct and
significant effect on impulse buying behavior. These findings reinforce the Stimulus-Organism-Response model, in which
flash sales act as a stimulus that evokes emotional responses specifically positive emotions which in turn drive impulsive
purchasing behavior. The practical implication of this study highlights the importance of designing promotional strategies
that incorporate emotional experiences to enhance the effectiveness and sustainability of digital marketing campaigns.
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Abstrak

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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Platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan
Lazada menawarkan beragam fitur yang mendukung
Perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat efisiensi dan kenyamanan dalam berbelanja, mulai dari
telah membawa dampak transformatif pada berbagai antarmuka pengguna yang intuitif, personalisasi
aspek kehidupan, termasuk dalam ranah perdagangan rekomendasi produk, hingga berbagai promo dan
digital. Digitalisasi yang terjadi secara menyeluruh diskon dinamis yang dapat diperoleh dalam hitungan
telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan detik. Selanjutnya Data Pengguna E-Commerce di
produk, membuat keputusan pembelian, hingga Indonesia (2021) pada Gambar 1.

membentuk loyalitas terhadap merek. Salah satu

fenomena paling menonjol dalam konteks ini adalah

pertumbuhan eksponensial belanja daring (online

shopping). Di Indonesia, tingginya penetrasi internet,

peningkatan jumlah pengguna perangkat mobile, serta

meningkatnya literasi digital masyarakat menjadi

katalis utama terjadinya pergeseran pola konsumsi

masyarakat dari konvensional menuju digital. Hal ini

tercermin dalam perilaku konsumen modern yang lebih —

mengandalkan kenyamanan, kecepatan, dan Gambar 1. Data Pengguna E-Commerce di Indonesia (2021)
kemudahan akses dalam setiap proses pembelian

produk dan jasa.

1. Pendahuluan
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Berdasarkan data dari Databoks pada 2021, Shopee
menempati posisi teratas sebagai platform e-commerce
dengan pengguna terbanyak di Indonesia. Dominasi
Shopee ini mencerminkan keberhasilannya dalam
menyentuh  kebutuhan  konsumen digital yang
mengedepankan aksesibilitas, kemudahan transaksi,
dan pengalaman belanja yang dipersonalisasi. Dengan
tingginya volume transaksi dan engagement pengguna
di platform tersebut, Shopee menjadi representasi yang
relevan untuk memahami dinamika perilaku konsumsi
digital di Indonesia.

Transformasi  ini  telah mendorong munculnya
fenomena pembelian impulsif secara daring (online
impulse buying), yang berbeda secara mendasar dengan
pembelian impulsif dalam konteks fisik. Belanja daring
menghadirkan  lingkungan  yang lebih  cepat,
terpersonalisasi, dan bebas hambatan fisik maupun
sosial, sehingga memberikan ruang lebih besar bagi
terjadinya keputusan pembelian yang spontan [1].
Konsumen Kkini dapat mengakses berbagai produk
hanya dalam hitungan detik, didorong oleh notifikasi
instan, konten visual yang menggoda, serta sistem
pembayaran digital yang instan dan mudah diakses.
Namun, kemudahan ini juga mengandung konsekuensi
psikologis. Sejumlah penelitian menemukan bahwa
pembelian impulsif yang tidak didasari kebutuhan
aktual dapat menimbulkan post-purchase regret,
overkonsumsi, dan pada akhirnya menghambat
terciptanya pola konsumsi yang berkelanjutan [2].

Sebagai respon terhadap dinamika tersebut, para pelaku
e-commerce terus berinovasi melalui  strategi
pemasaran yang lebih agresif dan berbasis perilaku
konsumen. Salah satu strategi yang paling menonjol
dan sering diterapkan adalah flash sale, yakni
penawaran diskon besar dalam waktu yang sangat
terbatas, biasanya disertai dengan elemen visual seperti
hitung mundur waktu (countdown timer) dan jumlah
stok produk yang menipis. Strategi ini memanfaatkan
prinsip urgensi dan kelangkaan (scarcity) untuk
menstimulasi  konsumen agar segera mengambil
keputusan pembelian. Beberapa studi menunjukkan
bahwa elemen-elemen ini secara signifikan dapat
meningkatkan  kecenderungan untuk  melakukan
pembelian impulsif [2] [3]. Penawaran waktu terbatas
ini mendorong reaktivitas emosional konsumen yang
dapat memicu perilaku konsumtif bahkan tanpa
pertimbangan rasional.

Namun, tidak semua temuan menunjukkan konsistensi.
Pengaruh flash sale terhadap pembelian impulsif tidak
signifikan secara statistik, yang mengindikasikan
adanya mekanisme psikologis lain yang mungkin lebih
dominan dalam memediasi hubungan tersebut [4].
Temuan ini  memperkuat  pentingnya  untuk
mengeksplorasi  faktor-faktor internal konsumen,
seperti respons emosional terhadap stimulus promosi.
Dalam konteks ini, emosi positif (positive emotion)
dipandang sebagai salah satu konstruk psikologis yang
berperan penting dalam menjembatani efek promosi
terhadap perilaku konsumtif. Emosi positif mencakup
perasaan seperti senang, puas, tertarik, atau antusias,
yang sering kali muncul saat konsumen menghadapi
penawaran menarik atau merasa berhasil mendapatkan
nilai lebih dari transaksi [5].

Studi terdahulu dalam psikologi konsumen menegaskan
bahwa emosi positif cenderung meningkatkan frekuensi
pengambilan keputusan yang tidak terencana, termasuk
pembelian impulsif [6] [7]. Dalam lingkungan digital,
emosi ini dapat dipicu oleh pengalaman visual yang
menyenangkan, tampilan situs yang menarik, atau
interaksi sosial berbasis ulasan dan komentar pengguna
lain. Emosi positif dalam konteks e-commerce bukan
hanya bersifat situasional, melainkan menjadi katalis
dalam membentuk niat konsumtif yang lebih spontan.
Konsumen yang berada dalam kondisi afektif positif
akan lebih cenderung menghargai diri sendiri melalui
konsumsi, atau merasa bahwa mereka berhak atas
pembelian tersebut sebagai bentuk kompensasi
emosional. Ini membuat emosi menjadi aspek penting
yang perlu dipahami dalam strategi pemasaran digital
[8].

Dalam konteks e-commerce, kombinasi antara stimulus
eksternal (seperti flash sale) dan respons afektif
(positive emotion) diyakini memainkan peran kunci
dalam mendorong perilaku impulsif [9]. Namun
demikian, penelitian yang secara eksplisit menguji
peran mediasi dari emosi positif antara flash sale dan
impulse buying masih sangat terbatas, terlebih dalam
konteks konsumen Indonesia [10]. Di sisi lain, adanya
inkonsistensi  hasil empiris mengenai hubungan
langsung antara flash sale dan impulse buying
menguatkan urgensi untuk menguji model konseptual
yang lebih kompleks dan holistik [11]. Penelitian
dengan pendekatan mediasi afektif menjadi sangat
relevan, terutama dalam lanskap digital commerce yang
sarat akan pendekatan emosional dan visual.

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
mengisi kesenjangan literatur dengan menginvestigasi
pengaruh flash sale terhadap online impulse buying
dengan positive emotion sebagai variabel mediasi [12].
Studi ini tidak hanya memberikan kontribusi teoritis
dalam memperkaya pemahaman tentang mekanisme
psikologis dalam perilaku konsumtif daring, tetapi juga
menawarkan implikasi praktis bagi pelaku e-commerce
dalam merancang strategi promosi yang tidak hanya
menarik, tetapi juga mempertimbangkan dampak
emosional dan etis terhadap konsumen [13]. Dengan
mengidentifikasi peran sentral emosi positif, pelaku
bisnis dapat lebih bijak dalam membangun kampanye
promosi yang tidak hanya efektif, tetapi juga
berkelanjutan dan bertanggung jawab [14]. Penelitian
ini diharapkan dapat menjadi kontribusi penting dalam
kerangka pengembangan strategi pemasaran digital
berbasis pemahaman psikologi perilaku konsumen serta
menjadi landasan bagi pengembangan model intervensi
perilaku belanja daring yang lebih adaptif terhadap
kebutuhan dan kondisi emosional pengguna [15].

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan jenis eksplanatori, Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh pengguna platform e-commerce pada
Fakultas Ekonomi dan Bisnsi (FEB) Universitas Negeri
Padang khususnya mereka yang pernah mengikuti
program flash sale minimal satu kali dalam enam bulan
terakhir. Penentuan sampel dilakukan dengan teknik
purposive sampling, dengan kriteria penentuan
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responden dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan
kriteria tertentu untuk memastikan relevansi dan
akurasi data yang diperoleh.

Adapun kriteria yang ditetapkan dalam penelitian ini
adalah mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Negeri Padang yang menggunakan aplikasi
e-commerce Shopee dan berusia 18 tahun ke atas, guna
memastikan bahwa responden memiliki kapasitas
kognitif yang memadai dalam memberikan penilaian
yang tepat dan rasional terhadap item-item pernyataan
dalam  kuesioner. Berdasarkan pedoman yang
dikemukakan oleh Hair et al, ukuran sampel yang
representatif dalam penelitian kuantitatif bergantung
pada jumlah indikator yang digunakan, yaitu berkisar
antara 5 hingga 10 responden per indikator. Dengan
total 13 indikator yang digunakan dalam penelitian ini,
maka jumlah minimum sampel yang diperlukan
dihitung dengan rumus jumlah indikator x 10, sehingga
diperoleh angka 130 responden sebagai ukuran sampel
yang dianggap memadai untuk mendukung validitas
hasil analisis dan estimasi model struktural secara
optimal. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner daring menggunakan platform Google Form,
yang disebarkan melalui berbagai kanal digital seperti
WhatsApp, Instagram, dan grup komunitas online yang
relevan dengan perilaku belanja. Kuesioner terdiri dari
empat bagian, yaitu data demografis responden,
pengukuran variabel flash sale, positive emotion, dan
Online Impulse Buying. Setiap indikator diukur
menggunakan skala Likert 5 poin, dari sangat tidak
setuju 1, hingga sangat setuju 5.

3. Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini melibatkan sebanyak 130 responden yang
merupakan mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Negeri Padang yang menggunakan
platform e-commerce Shopee. Tujuan dari deskripsi
responden ini adalah untuk memberikan gambaran
umum mengenai karakteristik dasar responden yang
berpartisipasi dalam penelitian. Adapun karakteristik
yang dikaji dalam penelitian ini disajikan secara
ringkas pada Tabel 1, yang memuat ringkasan
karakteristik responden yang terlibat dalam penelitian.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Frekuensi

Variabel Kategori (Orang) Persentase (%)

. . Laki-laki 81 62,3%
Jenis Kelamin Perempuan 49 37,7%
18 — 25 tahun 128 98,5%

Usia 26 — 33 tahun 2 1,5%
> 34 tahun 0 0%

Bekerja

Tidak Bekerja
Manajemen

Akuntansi

Pendidikan Ekonomi
Ekonomi Pembangunan

19,2%
80,8%
65,4%
10,8%
11,5%

10%

Pekerjaan 105

Program Studi

Bisnis Digital 3 2,3%

Manajemen Bisnis 0 0%

Syariah

Diploma 2 1,5%
Tingkat Sarjana (S1) 126 96,9%
Pendidikan Magister (S2) 2 1,5%

Doktor (S3) 0 0%

< Rp. 1.000.000 58 44,6%

Rp. 1.000.000 — o
Pendapatan 3.000.000 66 508%
Per Bulan Rp. 3.000.000 —

5.000.000 5 3.8%

> Rp. 5.000.000 1 0,8%

Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan
dua cara pengukuran, yaitu convergent validity dan
discriminant validity. Menurut Hair, kriteria convergent
validity adalah outer loading > 0,7. Berikut Gambaran
Hubungan Antara Flash Sale Sebagai Variabel
Independent. Online Impulse Buying Sebagai Variabel
Dependen, Serta Positive Emotion Sebagai Variabel
Mediasi. Berikut Hasil Pengolahan Uji Instrument
Validitas Konvergen Outer Loading dengan Tabel 2.

Tabel 2. Covergent validity

Impulse

Flash Sale Online .
Buying

Positive Emotion

0.821

0.785

0.773

0.758

0.809

0.701

0.804

0.771
0.867
0.924
0.919
0.881

0.857

0.825
0.920
0.894
0.896

PE9 0.900

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa seluruh
instrumen pada setiap variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai outer loading harus lebih besar dari 0,7.
Validitas diskriminan memiliki hubungan dengan
prinsip bahwa pengukuran konstruk yang berbeda
seharusnya tidak  berkolerasi  tinggi. Validitas
diskriminan dapat terlihat dari nilai cross loading
indikator setiap variabel seperti terlihat pada Tabel 3.

Tabel 3. Output Cross Loading Model

Iltem Flash Sale Online ImpL_JIse Positive Emotion
Buying

FS1 0.806 0,718 0,712
FS2 0.830 0,679 0,732
FS3 0.838 0,737 0,744
FS4 0.802 0,658 0,733
FS5 0.873 0,706 0,766
FS6 0.851 0,746 0,767
OIB6 0,639 0.821 0.643
OIB1 0,649 0.785 0,604
0l1B2 0,659 0.773 0,613
0OIB3 0,639 0.758 0,630
olB4 0,647 0.809 0,618
0OIB5 0,759 0.701 0,700
oIB7 0,634 0.804 0,608
0Ol1B8 0,630 0.771 0,630
PE1 0,831 0,759 0.867
PE10 0,807 0,735 0.924
PE2 0,807 0,739 0.919
PE3 0,759 0,679 0.881
PE4 0,764 0,709 0.857
PE5 0,785 0,760 0.825
PE6 0,795 0,738 0.920
PE7 0,771 0,691 0.894
PE8 0,792 0,726 0.896
PE9 0,797 0,693 0.900

Pada Tabel 3 menunjukkan nilai skor (korelasi)
variabel ke indikatornya lebih tinggi dibandingkan
dengan skor (korelasi) variabel ke indikator lain yaitu
memperoleh skor di atas 0,7. Dengan demikian, dapat
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disimpulkan bahwa semua indikator yang di uji di
dalam penelitian ini dinyatakan memiliki validitas
diskriminan.

Nilai AVE berfungsi untuk mengevaluasi validitas
diskriminan untuk setiap konstruk serta variabel
endogen dan eksogen. AVE menujukkan sejauh mana
interkorelasi antar indikator pada setiap konstruk
variabel laten. Berikut nilai AVE pada penelitian ini du
uji dengan bantuan software SmartPLS. Selanjutnya
Output Cronbach, Composite Reliability, Average
Variance Extracred (AVE) dan R-Square pada Tabel 4.

Tabel 4. Output Cronbach, Composite Reliability, Average Variance
Extracred (AVE) dan R-Square

Konstruk Cronbach’s COI"np(')S'iIe AVE R
alpha reliability square
Flash Sale 0.912 0.913 0.695 -
Online Impulse 0.907 0.907 0.606  0.737
buying
Positive Emotion 0.970 0.971 0.790 0.794

Tabel 4. menunjukan bahwa masing-masing konstruk
telah memiliki validitas di atas 0,5. Oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki
tingkat validitas yang baik atau dapat diterima.
Selanjutnya pengukuran reliabilitas dilakukan dengan
melihat nilai output dari cronbach alpha dan composite
reliability. Berikut hasil pengujian reliabilitas pada
masing-masing variabel laten dengan bantuan software
SmartPLS. Berdasarkan tabel 4 membuktikan bahwa
variabel Flash Sale, Online Impulse buying, dan
Positive Emotion mempunyai reliabilitas yang baik atau
mampu untuk mengukur konstruknya. Suatu variabel
dikatakan cukup reliabilitas bila variabel tersebut
mempunyai nilai Cronbach alpha >0.6 dan composite
reliability bernilai > 0,7. Sedangkan analisis R square
menunjukan bahwa r square dari variabel Online
Impulse Buying sebesar 0,737 artinya nilai ini
menyatakan bahwa variabel Online Impulse Buying
dapat dijelaskan oleh variabel Positive Emotion sebesar
73,7%, sedangkan sisanya 26,3% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini.
Selanjutnya nilai r square dari variabel Positive
Emotion vyaitu 0,794 artinya adalah nilai ini
menyatakan bahwa variabel Positive Emotion dapat
dijelaskan oleh variabel Online Impulse Buying sebesar
79,4% dan sisanya 25,6% dijelaskan oleh variabel lain
yag tidak terdapat dalam penelitian ini.

Untuk menguji hipotesis baik pengaruh langsung
maupun tidak langsung antar variabel, digunakan
teknik  bootstrapping melalui  perangkat  lunak
SmartPLS. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui
signifikansi hubungan antar konstruk dalam model
struktural. Suatu hipotesis dinyatakan signifikan secara
statistik apabila nilai T-statistics > 1,96 dan p-value <
0,05. Sebaliknya, jika nilai T-statistics < 1,96 atau p-
value > 0,05, maka hipotesis tersebut dianggap tidak
signifikan. Berikut disajikan hasil pengujian hipotesis
dalam penelitian ini pada Tabel 5.

Tabel 5. Output Path Coefficient

S '._)nzxmi Sample Standard Statistics a
Konstruk Sample Mean Deviaton e hs
" obion O'STDE \Value
0) ™M STDENV x
FS-0iB 0599 0599 0118 078
FS —PE 0891 0 838 0031 29004
PE — 0IB 0281 0281 0124 2,260 024
FS—ePE—
S 251 0.25 0112 2240

Ol8

Hasil pengujian hipotesis yang disajikan pada Tabel 5
menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel
dalam model penelitian ini bersifat signifikan. Pertama,
variabel Flash Sale terbukti memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Online Impulse Buying, dengan
nilai T-statistics sebesar 5.078 (> 1.96) dan p-value
sebesar 0.000 (< 0.05). Nilai koefisien jalur (original
sample) sebesar 0.599 mengindikasikan bahwa semakin
tinggi intensitas flash sale yang diikuti konsumen,
maka semakin besar kecenderungan mereka untuk
melakukan ~ pembelian  impulsif.  Temuan ini
mendukung hipotesis pertama yang menyatakan adanya
pengaruh signifikan Flash Sale terhadap Online
Impulse Buying.

Selanjutnya, hasil analisis juga menunjukkan bahwa
Positive Emotion memberikan  kontribusi  yang
signifikan dalam mendorong perilaku pembelian
impulsif. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistics
sebesar 2.260 dan p-value sebesar 0.024, dengan nilai
koefisien sebesar 0.281, yang menegaskan bahwa
semakin tinggi emosi positif yang dirasakan konsumen
saat berbelanja, semakin besar pula dorongan untuk
melakukan pembelian secara spontan. Dengan
demikian, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
Positive  Emotion berpengaruh signifikan terhadap
Online Impulse Buying juga dinyatakan diterima.
Analisis lebih lanjut juga mengonfirmasi bahwa Flash
Sale memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Positive Emotion, dengan nilai T-statistics sebesar
29.024, p-value sebesar 0.000, dan nilai koefisien
sebesar 0.891. Hal ini menunjukkan bahwa mekanisme
promosi seperti diskon besar dan waktu terbatas dalam
flash sale mampu membangkitkan emosi positif yang
kuat, seperti antusiasme dan kegembiraan konsumen.
Temuan ini memperkuat hipotesis ketiga, bahwa Flash
Sale berpengaruh signifikan terhadap pembentukan
Positive Emotion.

Selain itu, positive emotion berperan dalam
meningkatkan pengaruh flash sale terhadap online
impulse buying. Hasil bootstrapping pada Tabel 5
menunjukkan bahwa jalur mediasi ini memiliki T-
statistics sebesar 2.240, p-value sebesar 0.025, dan nilai
koefisien sebesar 0.251. Dengan demikian, hipotesis
keempat juga terkonfirmasi, menunjukkan bahwa
emosi positif memainkan peran penting sebagai
mekanisme psikologis yang menjembatani efek
promosi flash sale terhadap kecenderungan pembelian
impulsif secara daring.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini
mengindikasikan bahwa strategi flash sale tidak hanya
mampu mendorong pembelian impulsif  secara
langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui
penciptaan emosi positif. Oleh karena itu, dalam
konteks pemasaran digital, membangun atmosfer
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berbelanja yang menyenangkan dan memicu emosi
positif menjadi  kunci dalam  mengoptimalkan
efektivitas flash sale terhadap keputusan konsumen.

Penelitian ini menunjukkan bahwa flash sale dan
positive emotion memainkan peran penting dalam
mempengaruhi online impulse buying di kalangan
pengguna platform Shopee. Temuan ini sejalan dengan
model stimulus-organism-response (SOR), di mana
stimulus eksternal seperti program flash sale mampu
memicu reaksi emosional dalam diri konsumen
(organism), yang kemudian mendorong terjadinya
perilaku pembelian impulsif (response).

Pertama, flash sale terbukti memberikan pengaruh
langsung terhadap perilaku pembelian impulsif
konsumen. Penawaran diskon besar, batas waktu yang
ketat, dan jumlah stok yang terbatas menciptakan rasa
urgensi dan ketakutan kehilangan kesempatan (fear of
missing out) yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan. Temuan ini
sejalan dengan [15] [16] yang menyatakan bahwa
lingkungan belanja digital dengan fitur-fitur interaktif
dan promosi agresif dapat memfasilitasi kondisi yang
memperkuat perilaku impulsif.  Strategi  seperti
countdown timer dan notifikasi promosi real-time di
aplikasi Shopee mendorong konsumen untuk membuat
keputusan pembelian secara cepat, sering kali tanpa
pertimbangan rasional atau perencanaan sebelumnya.

Kedua, emosi positif yang dirasakan selama proses
berbelanja juga terbukti mempengaruhi kecenderungan
untuk melakukan pembelian impulsif. Perasaan senang,
antusias, atau puas saat menemukan penawaran
menarik mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian yang bersifat emosional dan tidak
terencana. Hal ini mendukung pandangan [17] [18]
yang menyatakan bahwa emosi positif dapat
menurunkan hambatan kognitif dan meningkatkan
impulsifitas dalam perilaku  konsumsi. Ketika
konsumen merasa berada dalam suasana hati yang baik,
mereka cenderung lebih permisif terhadap dorongan
spontan untuk membeli produk, meskipun barang
tersebut tidak termasuk dalam kebutuhan utama
mereka.

Selanjutnya, penelitian ini juga menemukan bahwa
flash sale secara signifikan membangkitkan positive
emotion dalam diri konsumen [19]. Potongan harga
yang besar, tampilan visual promosi yang menarik, dan
atmosfer kompetitif dalam program flash sale
menciptakan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan dan penuh antusiasme. Ini sejalan
dengan pendapat [20] yang menjelaskan bahwa emosi
merupakan hasil dari respons terhadap kondisi
eksternal, seperti lingkungan belanja dan interaksi
digital yang bersifat menyenangkan. Dalam konteks ini,
promosi yang dirancang dengan baik tidak hanya
meningkatkan daya tarik produk tetapi juga
menciptakan ikatan emosional antara konsumen dan
platform [21].

Yang menarik, temuan selanjutnya menunjukkan
bahwa flash sale juga memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap online impulse buying melalui
positive emotion sebagai mediator [22] [23]. Artinya,
flash sale tidak hanya mendorong pembelian impulsif

secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung
memperkuatnya melalui peningkatan emosi positif.
Ketika konsumen merasa bahagia, puas, atau terhibur
saat mengikuti program flash sale, perasaan tersebut
menjadi landasan emosional yang memperkuat
dorongan untuk melakukan pembelian spontan.
Temuan ini mendukung penelitian [24] [25] yang
menunjukkan bahwa emosi berperan sebagai jalur
penting dalam proses pengambilan  keputusan
konsumen, terutama dalam konteks belanja yang
bersifat hedonik dan impulsif.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan
kontribusi teoretis dan praktis terhadap pemahaman
perilaku konsumen dalam konteks e-commerce. Dari
sisi teoretis, model stimulus-organism-response terbukti
relevan dalam menjelaskan bagaimana elemen
pemasaran seperti flash sale memengaruhi perilaku
konsumen melalui mekanisme afektif. Dari sisi praktis,
hasil ini menjadi dasar bagi pelaku e-commerce untuk
merancang strategi promosi yang tidak hanya menarik
secara ekonomis, tetapi juga mampu membangun
pengalaman emosional yang positif. Pelaku bisnis
daring seperti Shopee dapat mengoptimalkan program
flash sale dengan menggabungkan desain visual yang
menarik, pesan promosi yang persuasif, dan elemen
interaktif yang mendorong partisipasi emosional
pengguna [26] [27].

Namun demikian, pendekatan ini harus dilakukan
secara bijak agar tidak menimbulkan efek negatif
seperti post-purchase regret atau penurunan kepuasan
jangka panjang. Konsumen yang sering kali terjebak
dalam keputusan spontan bisa saja mengalami
penyesalan setelah membeli produk yang ternyata tidak
sesuai kebutuhan atau ekspektasi. Oleh karena itu,
strategi flash sale yang efektif harus tetap menjaga
transparansi informasi produk, kualitas layanan, dan
kepercayaan konsumen terhadap platform. Dengan
mempertimbangkan seluruh  temuan ini, dapat
disimpulkan bahwa kombinasi antara strategi promosi
yang agresif dan pengelolaan pengalaman emosional
konsumen adalah kunci dalam membentuk perilaku
pembelian impulsif di era digital. Penelitian ini
menggarisbawahi pentingnya pendekatan emosional
dalam pemasaran digital dan membuka peluang untuk
eksplorasi lebih lanjut mengenai peran mediasi
psikologis dalam memengaruhi keputusan konsumen
secara online.

4. Kesimpulan

Penelitian ini  menyimpulkan bahwa flash sale
berpengaruh signifikan terhadap online impulse buying,
baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
positive emotion sebagai variabel mediasi. Artinya,
promosi penjualan berbasis diskon besar dalam waktu
terbatas tidak hanya mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan, tetapi juga
menciptakan pengalaman emosional yang
menyenangkan yang memperkuat kecenderungan
tersebut. Temuan ini memperkuat relevansi model
stimulus-organism-response  (SOR) dalam konteks
belanja daring. Dalam hal ini, flash sale bertindak
sebagai stimulus eksternal yang memicu reaksi afektif
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berupa emosi positif (organisme), yang kemudian
menghasilkan respons perilaku berupa keputusan
pembelian impulsif. Selain itu, positive emotion sendiri
juga terbukti menjadi faktor penting yang berdampak
langsung terhadap terjadinya pembelian tanpa
perencanaan, menunjukkan  bahwa pengalaman
emosional yang positif memainkan peran kunci dalam
perilaku konsumen di platform e-commerce. Secara
teoretis, penelitian ini memperkaya literatur terkait
perilaku  konsumen digital, khususnya dalam
menjelaskan peran emosi sebagai penghubung antara
strategi promosi dan respons pembelian. Hasil ini juga
menjembatani perbedaan hasil penelitian sebelumnya
yang menunjukkan inkonsistensi dalam pengaruh flash
sale terhadap perilaku impulsif, dengan menghadirkan
mekanisme mediasi yang memperjelas proses
psikologis di baliknya. Dari sisi praktis, temuan ini
memberikan rekomendasi penting bagi pelaku industri
e-commerce. Pertama, flash sale perlu didesain tidak
semata-mata sebagai ajang diskon, tetapi juga sebagai
pengalaman belanja yang menyenangkan dan menarik
secara emosional. Hal ini dapat diwujudkan melalui
desain visual promosi yang kreatif, narasi persuasif,
fitur interaktif seperti countdown timer, dan tampilan
real-time stok produk yang menimbulkan kesan
urgensi. Kedua, platform perlu menjaga kredibilitas
program flash sale dengan memastikan kualitas produk
dan layanan agar tidak menimbulkan post-purchase
regret yang dapat merusak kepercayaan dan loyalitas
konsumen. Secara ilmiah, penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas objek dan konteks,
misalnya dengan membandingkan pengaruh flash sale
di berbagai platform seperti TikTok Shop, Tokopedia,
atau Lazada. Selain itu, menambahkan variabel
moderator seperti self-control, trust in platform, atau
consumer involvement akan memperdalam pemahaman
tentang kompleksitas perilaku impulsif di era digital.
Dengan  demikian, dapat disimpulkan bahwa
keberhasilan promosi di era e-commerce tidak hanya
bergantung pada nilai ekonomis semata, tetapi juga
pada bagaimana strategi tersebut mampu membentuk
dan memelihara pengalaman emosional yang positif.
Pendekatan yang menggabungkan nilai fungsional dan
emosional inilah yang menjadi kunci untuk
menciptakan perilaku konsumen yang responsif
sekaligus berkelanjutan.
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