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Abstrak

Flash Sale merupakan kegiatan promosi yang dilakukan dalam
waktu terbatas yang dikembangkan melalui media elektronik. Waktu
yang terbatas tersebut memiliki tujuan untuk meningkatkan emosi
konsumen sehingga terciptanya pembelian secara impulsif. Flash
Sale menjadi sangat popular dan mampu memberikan kesuksesan
yang mengesankan. Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguiji
serta menganalisis apakah terdapat pengaruh Flash Sale terhadap
pembelian impulsif yang dimediasi oleh emosi para konsumen
Shopee di Bandung. Penelitian ini berjenis kuantitatif dengan teknik
pengambilan sampel purposive sampling menggunakan kuesioner
yang disebarkan melalui Google Form. Sample pada penelitian ini
adalah orang yang pernah mengikuti kegiatan Flash Sale dari
Shopee dalam 24 bulan terakhir dan berdomisili di Bandung. Data
yang telah terkumpul diuji menggunakan uji validitas, uji reliabilitas,
uji asumsi klasik, serta uji path analysis. Hasil yang didapatkan
adalah bahwa terdapat pengaruh Flash Sale terhadap pembelian
secara impulsif melalui variabel mediasi.

Abstract

Flash Sale is a limited time promotional activity developed through
electronic media. The limited time has the goal of increasing
consumer emotions so as to create impulsive purchases. Flash Sale
became very popular and was able to provide impressive success.
The purpose of this study is to test and analyze whether there is an
effect of Flash Sale on impulsive purchases mediated by the
emotions of Shopee consumers in Bandung. This research is a
guantitative type with a purposive sampling technique using a
guestionnaire distributed via Google Form. The sample in this study
are people who have participated in Flash Sale activities from
Shopee in the last 24 months and live in Bandung. The data that
has been collected is tested using the validity test, reliability test,
classic assumption test, and path analysis test. The results obtained
are that there is an effect of Flash Sale on impulsive purchases
through a mediating variable.
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1. Pendahuluan

Flash Sale merupakan kegiatan yang dilakukan dengan cara menjual
beberapa produk dalam jumlah yang terbatas dan dilakukan dengan waktu yang
terbatas dan spesifik (Zhang et al., 2018). Flash Sale juga biasa disebut dengan
istilah “Promo Hari Ini” atau “Promo Harian” (Shi & Chen, 2015). Di Indonesia
umumnya event Flash Sale dilakukan kurang lebih selama 2-4 jam per sesi dan
konsisten setiap harinya (Martaleni et al., 2022). Oleh karena itu Flash Sale yang
memberikan waktu terbatas memiliki target konsumen yang sensitif terhadap harga
dan tidak memiliki prioritas perencanaan penjualan. Hal ini akan sangat
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif (Shi & Chen,
2015).

Flash Sale menjadi sangat popular dalam e-commerce dan mampu
memberikan kesuksesan yang mengesankan (Liu et al.,, 2021). Pada dasarnya
event Flash Sale serupa dengan periklanan secara konvensional, yang mana para
penjual memberikan diskon dengan waktu dan jumlah produk yang terbatas
(Martaleni et al., 2022). Tetapi kegiatan Flash Sale ini hanya dapat dilakukan oleh
para konsumen yang sudah bergabung dengan e-commerce yang sudah
menyediakan event Flash Sale, setelah itu baru konsumen dapat berpartisipasi
dalam Flash Sale (Shi & Chen, 2015).

Berbelanja secara online sudah sangat umum, bahkan dapat ditemukan
secara global (Shao et al., 2022). Jika event Flash Sale dilakukan dengan cermat
dan berhati-hati oleh perusahaan maka akan dapat membantu sebuah merek
dalam menjual produk baru. Event Flash Sale dapat menstimulus pemikiran
konsumen untuk membeli barang yang dijual dalam event Flash Sale, hal ini
dikarenakan konsumen berpikir bahwa produk yang dijual merupakan produk yang
unik serta sulit untuk dicari jika tidak dipasarkan dalam event Flash Sale (Zhang et
al.,, 2018; Djafarova & Bowes, 2021). Bagi para pebisnis event Flash Sale ini
awalnya merupakan suatu strategi yang digunakan untuk menjual persediaan yang
ada dengan penawaran spesial terutama bagi para penjual yang memiliki toko fisik
(Zhang et al., 2018). Hal ini membuktikan bahwa event Flash Sale ini memberikan
keuntungan kepada dua belah pihak, yaitu pihak penjual dan pihak konsumen (Shi
& Chen, 2015).

Flash Sale ini juga dapat berfungsi sebagai teknik pemasaran yang cerdik
dengan menciptakan promosi dari mulut ke mulut dan dapat menarik lebih banyak
konsumen (Rosario et al.,, 2016). Flash Sale dapat dikategorikan sukses apabila
50% pembelian terjadi dalam waktu satu jam pertama (Mishra & Rath, 2022). Oleh
karena itu event Flash Sale dapat memberikan dua keuntungan dalam satu waktu,
diantarannya adalah untuk mempromosikan produk serta dapat meningkatkan
permintaan barang atau penjualan suatu produk (Zhang et al., 2018).

Pembelian impulsif merupakan pembelian yang tidak terencana, bisa juga
diartikan sebagai pembelian yang cepat dalam proses pengambilan keputusannya
(Xiao & Nicholson, 2013). Pada awal dekade 1940an, pembelian impulsif menjadi
bahan pembicaraan terutama di kalangan para konsumen (Santini et al., 2019).
Pembelian impulsif dapat dilihat sebagai perilaku irrasional yang dilakukan oleh
konsumen (Chung et al., 2017). Pembelian impulsif juga dapat terjadi apabila kita
menemukan informasi yang berbeda dari yang sudah direncanakan (Zhang et al.,
2012). Jika dibandingkan dengan berbelanja secara langsung, maka berbelanja
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secara online memiliki potensi yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian
secara impulsif (Wu et al., 2020). Pendekatan menggunakan media sosial
merupakan pendekatan yang sangat memungkinkan pemasar memainkan
peranan kunci dalam memengaruhi keputusan pembelian, seperti pembelian
impulsif (Alalwan et al., 2017). Berbelanja secara online sering diasosiasikan dan
disangkut pautkan dengan pembelian impulsif. Harga merupakan salah satu faktor
sensitif yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen (Uslu &
Husyenli, 2018).

Terdapat lima faktor yang memengaruhi seseorang untuk membeli produk
secara impulsif dan tidak terencana, yaitu ekstraversi, keramahan, kesadaran,
stabilitas emosional, dan budaya (Saran et al.,, 2016). Ekstraversi merupakan
perilaku sosial dan stabilitas emosional, keramahan merupakan perhatian yang
dimiliki seseorang, kesadaran merupakan tujuan, dan stabilitas emosional
merupakan hal yang menjurus terhadap cara mengatasi emosi negatif yang
dimiliki, sereta budaya adalah pola atau cara hidup seseorang yang dapat
memengaruhi suatu keputusan (Saran et al., 2016; Antonio, 2013).

Emosi dapat memengaruhi berbagai tanggapan konsumen, seperti persepsi,
pilihan merek, pemrosesan informasi, dan pengambilan risiko (Dunn & Hoegg,
2014). Suasana hati yang dimiliki konsumen memiliki pengaruh terhadap
pembelian impulsif (Febrilia & Warokka, 2021). Emosi juga memiliki peran yang
penting dan telah banyak memainkan peranan penting dalam industri retail
(Parsad et al., 2021). Suasana hati dapat memengaruhi motif hedonis seseorang
sehingga memengaruhi preferensi dalam perilaku pembelian (Karimi & Liu, 2020).
Konsumen yang memiliki rasa takut akan merasakan sisi emosi yang lebih kuat
(Dunn & Hoegg, 2014).

Mishra & Rath (2022) berpendapat bahwa penerapan strategi diskon dalam
jangka waktu tertentu mampu meningkatkan penjualan yang hebat, bahkan
Amazon telah berhasil membuktikan dengan penjualan yang dilakukan pada tahun
2016 yang mampu memberikan penjualan yang besar dalam event Flash Sale,
serta Shi & Chen (2015) yang berpendapat bahwa Flash Sale efektif menaikkan
penjualan dan membuat konsumen melakukan pembelian impulsif. Deskripsi
hipotesis yaitu:

Hi1 Terdapat pengaruh langsung Flash Sale terhadap pembelian impulsif.

H> Terdapat pengaruh Flash Sale terhadap emosi.

Hs Terdapat pengaruh emosi terhadap pembelian impulsif.

Hs Terdapat pengaruh Flash Sale terhadap pembelian impulsif melalui mediasi
emosi.

Terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa Flash Sale tidak berpengaruh
terhadap pembelian impulsif yaitu menurut Badgaiyan et al. (2016) dan Khan et al.
(2015). Namun beberapa penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa event
Flash Sale dengan waktu terbatas memengaruhi keputusan pembelian impulsif.
Pernyataan tersebut sejalan dengan penelitian Rai et al. (2021) yang memberikan
pendapat bahwa penggunaan waktu berpengaruh positif terhadap pola perilaku
konsumen dalam menanggapi promosi yang diberikan. Liu et al. (2021)
berpendapat bahwa Flash Sale telah menunjukkan kesuksesan yang luar biasa.
Djafarova & Bowes (2021) berpendapat bahwa pembelian secara online bahkan
telah menjadi satu kesatuan dengan pembelian impulsif.
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2. Metode Penelitian

Metode penelitian kuantitatif dengan Causal Explanatory Research digunakan
pada penelitian ini. Shopee dipilih sebagai objek penelitian dikarenakan Shopee
merupakan platform yang paling banyak dipilih di Indonesia (Martaleni et al.,
2022). Konsumen Shopee di Kota Bandung merupakan populasi pada penelitian
ini, dengan sampel konsumen Shopee di Kota Bandung yang pernah mengikuti
event Flash Sale dalam 24 bulan terakhir. Teknik purposive sampling digunakan
dalam pengambilan sampelnya.

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner dengan lima poin
Skala Likert dengan skala yang dimulai dari Sangat Tidak Setuju sampai Sangat
Setuju. Uji yang dilakukan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dan
uji Path Analysis (Analisis Jalur).

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

VARIABEL INDIKATOR
Flash Sale (X) merupakan kegiatan 1. Jumlah diskon yang diberikan selama
marketing yang dilakukan dengan cara event Flash Sale

menjual beberapa produk dalam jumlah Frekuensi event Flash Sale
yang terbatas dan dilakukan dengan Periode event Flash Sale
waktu yang terbatas dan spesifik (Zhang Jumlah produk yang ditawarkan

et al., 2018) selama event Flash Sale

Pown

Emosi (Z) adalah perasaan senang, puas, Senang
atau gembira yang muncul ketika Terstimulus
konsumen terangsang (Chang & Tseng, Takut
2014). Khawatir

Pembelian Impulsif (Y) merupakan
pembelian yang tidak terencana dan
dilakukan dalam waktu yang singkat Ketidakpedulian terhadap konsekuensi
dalam proses pengambilan keputusannya Tidak menahan keinginan untuk

(Xiao & Nicholson, 2013). berbelanja

Sumber: Martaleni et al. (2022)

3. Hasil dan Pembahasan

Pembelian secara spontan
Kekuatan, paksaan, intensitas

PoNEB_ONE

Peneliti melakukan riset selama kurun waktu 2 bulan. Penelitian dilakukan
pada bulan Oktober hingga November 2022. Berdasarkan hasil pengumpulan data
menggunakan Google Form, didapatkan 374 responden. Namun yang memenuhi
kriteria pernah mengikuti event Flash Sale Shopee dalam 24 bulan terakhir dan
orang yang berdomisili di Bandung sebanyak 216 responden, sehingga untuk
pengolahan data menggunakan 216 responden. Responden perempuan
mendominasi sebanyak 71,3% dengan rentang usia 21-30 tahun sebanyak 53,7%.

Tabel 2. Gambaran Umum Responden

Keterangan Frekuensi

Orang %

Jenis Kelamin

1. Laki-laki 62 28,7

2. Perempuan 154 71,3

Usia (Tahun)

1. <21 78 36,1

2. 21-30 116 53,7

3. 31-40 12 5,6
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4. 41-50 2 0,9
5. >50 8 3,7
Pekerjaan

1. Mahasiswa 175 81
2. Pegawai Negeri Swasta 5 2,3
3. Wiraswasta 11 51
4. Karyawan 15 6,9
5. Ibu Rumah Tangga 5 2,3
6. Lainnya 5 2,3

Sumber: Data Responden Domisili di Bandung
3.1 Hasil
Bagian ini memuat hasil uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dan uji
Path Analysis (Analisis Jalur). Apabila nilai r (corr.) = .500 dan nilai signifikansi <

.05, serta nilai Cronbach’s Alpha > .700 maka item pernyataan dinyatakan valid
dan reliabel.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Flash Sale (X)

r. (corr.) Nilai signifikansi
X1 .804 .000
X2 .838 .000
X3 .810 .000
X4 .892 .000
Cronbach’s Alpha .820

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

Nilai r (corr.) Flash Sale sebesar .804 sampai dengan .892 dengan nilai
signifikansi .000. Nilai Cronbach’s Alpha .820 > .700. Seluruh item pernyataan
Flash Sale sudah lulus uji validitas dan reliabilitas.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Emosi (variabel Z)

r. (corr.) Nilai signifikansi
Z1 .748 .000
z2 .788 .000
Z3 .870 .000
Z4 .866 .000
Cronbach’s Alpha .808

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

Nilai r (corr.) emosi sebesar .748 sampai dengan .870 dengan nilai
signifikansi .000. Nilai Cronbach’s Alpha .808 > .700. Berdasarkan penjabaran di
tabel 4 maka seluruh item pernyataan emosi sudah lulus uji validitas dan
reliabilitas.

Tabel 5. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Pembelian Impulsif (Y)

r. (corr.) Nilai signifikansi
Y1 .788 .000
Y2 .904 .000
Y3 .896 .000
Y4 .879 .000
Cronbach’s Alpha .883
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Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

Nilai r (corr.) pembelian impulsif sebesar .788 sampai dengan .904 dengan
nilai signifikansi .000. Nilai Cronbach’s Alpha .883 > .700 Berdasarkan penjabaran
di tabel 5 maka seluruh item pernyataan pembelian impulsif sudah lulus uji
validitas dan reliabilitas.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan nilai residual sudah
terdistribusi secara normal. Hal ini dibuktikan dengan nilai sig. = .05 yaitu .200.
Nilai tolerance berada di angka .789 > .10, serta nilai VIF 1.268 < 10, maka dapat
disimpulkan tidak terdapat multikolinearitas dalam penelitian ini. Selanjutnya uji
Scatterplot pada Gambar 1, memperlihatkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas dikarenakan titik tersebar secara merata, berpencar di bawah
dan di atas titik nol serta tidak terbentuk pola, maka data bersifat homogen.

Scatterplot
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Gambar 1. Grafik Scatterplot

Hipotesis penelitian diuji menggunakan Path Analysis, dapat dilihat pada
Tabel enam (6), tujuh (7), delapan (8),sembilan (9), dan sepuluh (10).

Tabel 6. Koefisien Determinasi Model 1
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4602 211 .208 3.171
a. Predictors: (Constant), RX
Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)
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Nilai R square sebesar 0,211, hal ini berarti Flash Sale dalam menjelaskan
emosi pelanggan Shopee sebesar 21,1% sementara sisanya 78,9% (100% -
21,1%) berasal dari variabel yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.
e1=y1—R?

e1=y1—0,211

e1 =0,888
Tabel 7. Analisis Regresi Model 1
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 4,598 1.204 3.818 .000
RX .540 .072 460 7.469 .000

a. Dependent Variable: RZ
Sumber : Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

Y=a+ bX1
Emosi = 4,598 + 0,540 (Flash Sale)

Berdasarkan hasil pada Tabel 7, maka penjelasan berdasarkan persamaan
tersebut adalah:

1. Nilai konstanta sebesar 4,598. Jika Flash Sale diasumsikan bernilai 0 (nol)
maka emosi pelanggan Shopee sebesar 4,598 poin.

2. Nilai koefisien regresi sebesar 0,540. Jika Flash Sale diasumsikan mengalami
peningkatan 1 satuan, maka hal ini akan memengaruhi emosi pelanggan
Shopee sebesar 0,540 poin.

Sementara dalam pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa Flash Sale terhadap emosi berpengaruh positif dan signifikan karena nilai
signifikansinnya sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.

Tabel 8. Koefisien Determinasi Model 2
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .6682 447 441 3.200
a. Predictors: (Constant), RX, RZ
Sumber : Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

Nilai Adjusted R Square sebesar 0.441, maka kemampuan Flash Sale dan
emosi dalam memberikan pengaruh kepada pembelian impulsif sebesar 44,1%
sementara sisanya sebesar 55,9% (100% - 44,1%) dipengaruhi variabel lainnya.

e2=y1—R*
e2=y1— 0,421
e»=0,747
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Hasil Analisis Regresi dijelaskan pada Tabel 9.

Tabel 9. Analisis Regresi Model 2

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) .609 1.257 484 .629
1 RX -.003 .082 -.002 -.041 .967
Rz .805 .070 .670 11.500 .000

a. Dependent Variable: RY

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

Y=a + bXi+ bX>

Pembelian Impulsif = 0,609 + (-0,003) (Flash Sale) + 0,805 (emosi).

Persamaan tersebut dapat dijelaskan:

1.

Nilai konstanta sebesar 0,609. Jika Flash Sale dan emosi diasumsikan bernilai
0 (nol) maka pembelian impulsif yang dilakukan oleh para pelanggan Shopee
tetap sebesar 0,609 poin.
Nilai koefisien regresi sebesar -0,003. Jika Flash Sale diasumsikan mengalami
peningkatan 1 satuan, maka hal ini akan memengaruhi peningkatan pembelian
impulsif yang dilakukan oleh para pelanggan Shopee sebesar -0,003 poin
Nilai koefisien regresi sebesar 0,805. Jika emosi diasumsikan mengalami
pengingkatan 1 satuan, maka hal ini akan memengaruhi dalam peningkatan
pembelian impulsif yang dilakukan oleh para pelanggan Shopee sebesar 0,805
poin

Hasil pengujian hipotesis penelitian ini:

Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap emosi, dikarenakan
nilai signifikansinnya sebesar 0,000 < 0,05.

Flash Sale secara langsung tidak memengaruhi pembelian impulsif
dikarenakan nilai signifikansinya sebesar 0,967 > 0,05.

Emosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
dikarenakan nilai signifikansinnya sebesar 0,000 < 0,05.

Flash Sale memberikan pengaruh terhadap pembelian impulsif melalui mediasi
emosi karena nilai signifikansi Flash Sale terhadap emosi serta emosi terhadap
pembelian impulsif 0,000 < 0,05.

Tabel 10. Path Analysis

Koefisien Jalur

No. Pengujian Antar Variabel Pengaruh PeﬂgZLUh pezzt:rluh
Langsung Langsung
1 FIash_SaIe terhadap 0,460 - 0,460
emosi
,  Flash Sale terhadap -0,002 - -0,002
Pembelian impulsif
5  Emositerhadap 0,670 - 0,670

pembelian impulsif
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Flash Sale terhadap
4 pembelian impulsif 0,460 0,308 (0,460 x
. T . 0,670)
melalui mediasi emosi
Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 25 (2022)

0,768

3.2 Pembahasan

Hasil penelitian ini lebih terfokus pada peran emosi sebagai variabel mediasi
pada flash sale shopee dan pembelian impulsif. Hal ini untuk membandingkan
secara lebih jauh, apakah benar bahwa event Flash Sale dapat memberikan
pengaruh terhadap pembelian impulsif melalui mediasi emosi. Adapun hasil
pengaruh pada masing-masing variable sebagai berikut:

Pengaruh Flash Sale terhadap emosi pelanggan pelanggan Shopee Kota
Bandung

Hasil pengujian hipotesis menujukkan hasil bahwa Flash Sale memengaruhi
emosi, dikarenakan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05., maka Flash Sale
mampu memberikan pengaruh terhadap emosi. Flash Sale memiliki pengaruh
terhadap emosi dengan besaran 0,460 atau sebesar 46%. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Parsad et al. (2021) yang menyatakan bahwa
produk diskon, waktu pembelian terbatas, dan jumlah produk yang terbatas pada
Flash Sale menimbulkan emosi konsumen.

Pengaruh emosi terhadap pembelian impulsif pelanggan Shopee Kota
Bandung

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan hasil bahwa emosi terhadap
pembelian impulsif memberikan pengaruh yang positif serta signifikan,
dikarenakan nilai signfikansinnya sebesar 0,000 < 0,05, oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa emosi dapat memengaruhi pembelian secara impulsif. Emosi
memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif dengan besaran 0,670 atau
sebesar 67%. %. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ozer & Gultekin (2015) yang menjelaskan emosi dapat direpresentasikan sebagai
perasaan senang dan nyaman maka akan meningkatkan kemungkinan pembelian
impulsif.

Pengaruh langsung Flash Sale terhadap pembelian impulsif pelanggan
Shopee Kota Bandung

Hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung Flash Sale terhadap pembelian
impulsif menunjukkan hasil tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan
dikarenakan nilai signifikansinnya sebesar 0,967 > 0,05, maka Flash Sale tidak
memberikan pengaruh secara langsung terhadap pembelian impulsif. Hasil
penelitian tersebut sesuai dengan Martaleni et al. (2022) yang mana berpendapat
bahwa event Flash Sale yang dilakukan dalam waktu yang terbatas tidak mampu
memberikan pengaruh terhadap pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen
jika tidak dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Pengaruh Flash Sale terhadap pembelian impulsif melalui mediasi emosi
pelanggan Shopee Kota Bandung

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Flash Sale memberikan
pengaruh terhadap pembelian impulsif melalui mediasi emosi karena nilai
signifikansi Flash Sale terhadap emosi serta emosi terhadap pembelian impulsif
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0,000 lebih kecil dari 0,05. Total pengaruh Flash Sale terhadap pembelian impulsif
melalui mediasi emosi sebesar 0,768 atau 76,8%. Hal ini sejalan dengan penelitian
Martaleni et al. (2022) yang menunjukkan bahwa event Flash Sale yang dilakukan
dalam waktu yang terbatas akan mampu memberikan pengaruh terhadap
pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen jika dipengaruhi/dimediasi oleh
variabel lainnya, salahnya satu emosi.

4. Kesimpulan

Event Flash Sale merupakan langkah cerdas yang dilakukan oleh Shopee
dalam mengembangkan suatu kegiatan promosi, dikarenakan event Flash Sale ini
hanya dapat diikuti jika para partisipan yang sudah bergabung sebagai anggota
Shopee. Dengan demikian Shopee juga akan mendapatkan keuntungan dari segi
penambahan konsumen dengan diadakannya event Flash Sale. Flash Sale cukup
sering dilakukan oleh Shopee untuk tetap mempertahankan para konsumennya,
dengan terus memberikan penawaran yang menarik di setiap eventnya. Oleh
karena itu kegiatan promosi dalam bentuk Flash Sale penting dilakukan oleh para
penjual, dikarenakan hal ini akan memengaruhi penjualan. Hasil dan pembahasan
yang telah dipaparkan, menunjukkan hasil bahwa Flash Sale memberikan
pengaruh kepada pembelian secara impulsif melalui mediasi emosi, hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Martaleni et al. (2022) yang berpendapat
bahwa pembelian secara impulsif tidak langsung terjadi jika tidak terdapat faktor
pemicunya. Oleh karena itu promosi sebaiknya dapat memengaruhi emosi
konsumen sehingga terciptanya pembelian secara impulsif oleh konsumen.

Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu hanya membahas satu e-commerce
saja (Shopee), sebaiknya penelitian selanjutnya mencoba menganalisis tingkat
keberhasilan dari event serupa di e-commerce lainnya. Hal ini untuk
membandingkan secara lebih jauh, apakah benar bahwa event Flash Sale dapat
memberikan pengaruh terhadap pembelian impulsif melalui mediasi emosi. Saran
pada penelitian ini, diharapkan kepada peneliti selanjutnya untuk menggunakan
metode penelitian Kkualitatif dengan teknik wawancara sebagai metode
pengumpulan data untuk hasil yang lebih akurat, serta sampel yang dapat
ditingkatkan jumlahnya dan persebaran yang lebih merata, hal ini agar sampel
dapat lebih mewakili total populasi.
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