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ABSTRACT 
 
 
 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 
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(A) Yehezkiel Marcel (115190191) 

 

(B) EFFECT OF FLASH SALE, PRICE ATTRIBUTION ON IMPULSIVE 

BUYING  MEDIATED  BY  EMOTIONS ON  SHOPEE CONSUMERS IN 

JAKARTA 

(C) XVIII + 92 pages, 2022, 38 tables, 9 pictures, 11 attachments 
 

(D)  Marketing Management 
 

(E)  Abstract : This study has the intent and purpose to test whether the flash sale, 

price attribution has an impact on impulsive buying among Shopee consumers 

in Jakarta, where flash sale are mediated by emotions. The sampling technique 

used in this study is a non-probability sampling method. As for the type of 

sample used is purposive sampling. In this study, the questionnaire was 

distributed via google form to 160 respondents who were consumers who had 

shopped at the Shopee marketplace. For testing the data in this study were tested 

using the SmartPLS version 4.0.8.4 program. The results of this study indicate 

that flash sale have a positive and significant effect on emotions, emotions have 

a positive and significant effect on impulsive buying, flash sales have a 

positive and significant effect on impulsive buying mediated by emotions, and 

price attribution has no significant impact on impulse buying. 
 

(F)  Reference list 58 (1951-2022). 
 

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.
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ABSTRAK 
 
 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 

 
(A) Yehezkiel Marcel (115190191) 

 

(B) PENGARUH   FLASH   SALE,   PRICE   ATTRIBUTION   TERHADAP 

IMPULSIVE BUYING YANG DIMEDIASI OLEH EMOTIONS PADA 

KONSUMEN SHOPEE DI JAKARTA. 

(C) XVIII + 92 halaman, 2022, 38 tabel, 9 gambar, 11 lampiran 
 

(D) Manajemen Pemasaran 
 

(E) Abstrak : Penelitian ini memiliki maksud dan tujuan untuk menguji variabel 

flash  sale,  price  attribution  memiliki pengaruh  terhadap  impulsive  buying 

pada konsumen  Shopee di Jakarta yang  dimana flash sale dimediasi oleh 

emotions. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode non probability sampling. Sedangkan, untuk jenis sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling. Pada penelitian ini kuesioner dibagikan 

menggunakan google form kepada 160 responden yang merupakan konsumen 

yang pernah berbelanja di marketplace Shopee. Pengujian data dalam penelitian 

ini diuji dengan menggunakan program   SmartPLS versi 4.0.8.4. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa flash sale memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap emotions, emotions memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying, flash sale memiliki pengaruh   yang  

positif  dan  signifikan   terhadap  impulsive  buying  yang dimediasi oleh 

emotions, dan price attribution tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying. 
 

(F)  Daftar acuan 58 (1951-2022). 
 

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.



1
1
1
1 

 

 
 

 

DAFTAR ISI 
 
 

HALAMAN JUDUL ................................................................................................ I 

HALAMAN BEBAS PLAGIAT .............................................................................II 

HALAMAN TANDA PERSETUJUAN SKRIPSI................................................III 

HALAMAN TANDA PENGESAHAN SKRIPSI.................................................IV 

HALAMAN PERSEMBAHAN ..............................................................................V 

HALAMAN MOTTO ............................................................................................ VI 

KATA PENGANTAR .......................................................................................... VII 

ABSTRACT ...........................................................................................................IX 

ABSTRAK .............................................................................................................. X 

DAFTAR ISI ..........................................................................................................XI 

DAFTAR TABEL ................................................................................................ XV 

DAFTAR GAMBAR .........................................................................................XVII 

DAFTAR LAMPIRAN .................................................................................... XVIII 

BAB I ....................................................................................................................... 1 

PENDAHULUAN ................................................................................................... 1 
 

A. PERMASALAHAN ..................................................................................... 1 
 

1. Latar Belakang Masalah ......................................................................... 1 
 

2. Identifikasi Masalah ................................................................................7 
 

3. Batasan Masalah ..................................................................................... 7 
 

4. Rumusan Masalah ...................................................................................8 
 

B. TUJUAN DAN MANFAAT ........................................................................ 8 
 

1. Tujuan ..................................................................................................... 8 
 

2. Manfaat ................................................................................................... 9 
 

BAB II .................................................................................................................... 10 
 

LANDASAN TEORI ............................................................................................. 10 
 

A. GAMBARAN UMUM TEORI .................................................................. 10 
 

B. DEFINISI KONSEPTUAL VARIABEL ................................................... 13 
 

1. Flash Sale ............................................................................................. 13 
 

2. Price Attribution ................................................................................... 14



XII  

 
 

 

3. Emotions ............................................................................................... 14 
 

4. Impulsive Buying .................................................................................. 15 
 

C. KAITAN ANTAR VARIABEL ................................................................. 16 
 

1. Kaitan flash Sale terhadap emotions ..................................................... 16 
 

2. Kaitan emotions terhadap impulsive buying ......................................... 19 
 

3. Kaitan flash sale terhadap impulsive buying yang dimediasi oleh 
 

emotions .................................................................................................... 21 
 

4. Kaitan price attribution terhadap impulsive buying ............................. 24 
 

D. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS ........................................ 26 
 

1. Kerangka Pemikiran ............................................................................. 26 
 

2. Hipotesis ............................................................................................... 28 
 

BAB III .................................................................................................................. 29 
 

METODE PENELITIAN .......................................................................................29 
 

A. DESAIN PENELITIAN ............................................................................. 29 
 

B. POPULASI, TEKNIK PEMILIHAN SAMPEL, DAN UKURAN SAMPEL 

......................................................................................................... 30 

1. Populasi .................................................................................................30 
 

2. Teknik Pemilihan Sampel ..................................................................... 30 
 

3. Ukuran Sampel ..................................................................................... 31 
 

C. OPERASIONALISASI VARIABEL DAN INSTRUMEN ....................... 31 
 

1. Operasionalisasi Variabel ..................................................................... 31 
 

2. Instrumen .............................................................................................. 33 
 

D. ANALISIS VALIDITAS DAN RELIABILITAS ...................................... 34 
 

1. Uji Validitas .......................................................................................... 34 

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) ...................................35 

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) .............................. 36 

2. Uji Reliabilitas ...................................................................................... 37 
 

E. ANALISIS DATA ...................................................................................... 38 
 

1. Outer Model Analysis ........................................................................... 39 
 

2. Inner Model Analysis ............................................................................ 39 

a. Uji Koefisien Determinan (R2) ....................................................... 39



13
13
13
13 

 

 
 

 

b. Predictive Relevance (Q2) .............................................................. 39 

c. Effect Size (f2) ................................................................................. 40 

d. Path coefficients ............................................................................. 40 

3. Analisis Mediasi ................................................................................... 40 
 

F. ASUMSI ANALISIS DATA ...................................................................... 41 
 

BAB IV .................................................................................................................. 42 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ..................................................... 42 
 

A. DESKRIPSI SUBJEK PENELITIAN ........................................................ 42 
 

1. Screening Question ............................................................................... 42 
 

2. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ............................... 43 
 

3. Deskripsi Responden berdasarkan Lama Membuka atau Melihat 
 

Marketplace Shopee dalam 1 Hari ............................................................44 
 

4. Deskripsi Responden Berdasarkan Jumlah Berbelanja di Marketplace 
 

Shopee dalam 1 Bulan .............................................................................. 45 
 

B. DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN .......................................................... 46 
 

C. HASIL ASUMSI ANALISIS DATA ......................................................... 50 
 

D. HASIL ANALISIS DATA ......................................................................... 51 
 

1. Hasil Inner Model Analysis .................................................................. 51 

a. Uji Koefisien Determinan (R2) ....................................................... 52 

b. Predictive Relevance (Q2) .............................................................. 52 

c. Effect Size (f2) ................................................................................. 53 

d. Path Coefficients ............................................................................ 53 

2. Hasil Pengujian Hipotesis ..................................................................... 54 

a. Hipotesis Pertama (H1) .................................................................. 55 

b. Hipotesis Kedua (H2) .....................................................................56 

c. Hipotesis Ketiga (H3) .....................................................................56 

d. Hipotesis Keempat (H4) .................................................................56 

3. Analisis Mediasi ................................................................................... 57 
 

E. PEMBAHASAN ......................................................................................... 57 
 

BAB V ....................................................................................................................62 
 

PENUTUP ..............................................................................................................62



141
414 

 

 
 

 

A. KESIMPULAN .......................................................................................... 62 
 

B. KETERBATASAN DAN SARAN ............................................................ 62 
 

1. Keterbatasan ......................................................................................... 62 
 

2. Saran ..................................................................................................... 62 

a. Saran teoritis                                 : ................................................63 

b. Saran praktis                                 : ................................................63 

DAFTAR PUSTAKA ............................................................................................ 65 
 

LAMPIRAN ........................................................................................................... 71 
 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP ...............................................................................91



151
515 

 

 
 

 

DAFTAR TABEL 
 

 

Tabel 1.1 Data peningkatan pengeluaran istri selama pandemi ........................ 3 
 

Tabel 1.2 Data peningkatan pengeluaran anak selama pandemi ....................... 4 
 

Tabel 1.3 Data peningkatan pengeluaran suami selama pandemi ..................... 4 
 

Tabel 1.4 Data pengunjung marketplace Shopee..............................................5 
 

Tabel 2.1 Penelitian yang relevan mengenai flash sale terhadap emotions .... 17 
 

Tabel 2.1 (lanjutan) Penelitian yang relevan mengenai flash sale terhadap 
 

emotions ...................................................................................................18 
 

Tabel  2.2  Penelitian  yang  relevan  mengenai  emotions  terhadap  impulsive 

buying ...................................................................................................... 20 

Tabel  2.2  (lanjutan)  Penelitian  yang  relevan  mengenai  emotions  terhadap 
 

impulsive buying ...................................................................................... 21 
 

Tabel 2.3 Penelitian yang relevan mengenai  flash sale terhadap impulsive 

buying yang dimediasi oleh emotions ..................................................... 22 

Tabel 2.3 (lanjutan) Penelitian yang relevan mengenai flash sale terhadap 
 

impulsive buying yang dimediasi oleh emotions ..................................... 23 
 

Tabel  2.4  Penelitian  yang  relevan  mengenai  price  attribution  terhadap 
 

impulsive buying ...................................................................................... 25 
 

Tabel  2.4  (lanjutan)  Penelitian  yang  relevan  mengenai  price  attribution 
 

terhadap impulsive buying ....................................................................... 26 
 

Tabel 3.1 Operasionalisasi variabel flash sale ............................................... 32 
 

Tabel 3.2 Operasionalisasi variabel emotions ................................................. 32 
 

Tabel 3.3 Operasionalisasi variabel price attribution ..................................... 33 
 

Tabel 3.4 Operasionalisasi variabel impulsive buying .................................... 33 
 

Tabel 3.5 Hasil pengujian validitas - outer loading ........................................ 35 
 

Tabel 3.6 Hasil pengujian validitas - average variance extracted (AVE) ....... 36 
 

Tabel 3.7 Hasil pengujian validitas - cross loading ....................................... 36 
 

Tabel 3.7 (lanjutan) Hasil pengujian validitas - cross loading .......................37 
 

Tabel  3.8  Hasil  pengujian  reliabilitas  -  cronbach's  alpha  &  composite 

reliability ................................................................................................. 38



161
616 

 

 
 

 

Tabel 4.1 Hasil deskripsi responden berdasarkan lama membuka atau melihat 
 

marketplace Shopee dalam 1 hari ........................................................... 44 
 

Tabel 4.1 (lanjutan) Hasil deskripsi responden berdasarkan lama membuka 

atau melihat marketplace Shopee dalam 1 hari ....................................... 45 

Tabel  4.2  Hasil  deskripsi  responden  berdasarkan  jumlah  berbelanja  di 
 

marketplace Shopee dalam 1 bulan ......................................................... 46 
 

Tabel 4.3 Hasil kuesioner variabel flash sale .................................................. 47 
 

Tabel 4.4 Hasil kuesioner variabel emotions ...................................................48 
 

Tabel 4.5 Hasil kuesioner variabel price attribution .......................................48 
 

Tabel 4.5 (lanjutan) Hasil kuesioner variabel price attribution ...................... 49 
 

Tabel 4.6 Hasil kuesioner variabel impulsive buying ...................................... 49 
 

Tabel 4.6 (lanjutan) Hasil kuesioner variabel impulsive buying ..................... 50 
 

Tabel 4.7 Hasil uji multikolinearitas ............................................................... 50 
 

Tabel 4.8 Hasil uji koefisien determinan (R2) ................................................. 52 
 

Tabel 4.9 Hasil uji predictive relevance (Q2) .................................................. 52 
 

Tabel 4.10 Hasil uji effect size (f2) ...................................................................53 
 

Tabel 4.11 Hasil uji path coefficients .............................................................. 53 
 

Tabel 4.12 Hasil pengujian hipotesis .............................................................. 54 
 

Tabel 4.12 (lanjutan) Hasil pengujian hipotesis .............................................. 55 
 

Tabel 4.13 Hasil pengujian mediasi ................................................................ 57



XVII  

 
 

 

DAFTAR GAMBAR 
 

 

Gambar 1.1 Data jumlah order Shopee per kuartal ........................................... 4 
 

Gambar 2.1 Stimulus, organism and response theory ..................................... 10 
 

Gambar 2.2 Model Penelitian ..........................................................................28 
 

Gambar 3.1 Model Penelitian ..........................................................................34 
 

Gambar 4.1 Hasil screening questions ............................................................ 42 
 

Gambar 4.2 Hasil screening questions ............................................................ 43 
 

Gambar 4.3 Hasil deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin ................. 43 
 

Gambar  4.4  Hasil  deskripsi  responden  berdasarkan  lama  membuka  atau 

melihat marketplace Shopee dalam 1 hari .............................................. 44 

Gambar  4.5  Hasil  deskripsi  responden  berdasarkan  jumlah  berbelanja  di 
 

marketplace Shopee dalam 1 bulan ......................................................... 45



XVIII  

 
 

 

DAFTAR LAMPIRAN 
 
 

Lampiran 1 . Kuesioner ................................................................................... 71 
 

Lampiran 2 . Hasil Kuesioner ..........................................................................74 
 

Lampiran 3 . Hasil uji validitas konvergen ..................................................... 86 
 

Lampiran 4 . Hasil Uji Validitas Diskriminan ................................................ 87 
 

Lampiran 5 . Hasil Uji Reliabilitas ..................................................................88 
 

Lampiran 6 . Hasil uji multikolinearitas (VIF) ................................................ 88 
 

Lampiran 7 . Hasil Uji Koefisien Determinan (R2) ......................................... 88 
 

Lampiran 8 . Hasil Uji Predictive Relevance (Q2) .......................................... 89 
 

Lampiran 9 . Hasil Uji Effect Size (f2) ............................................................. 89 
 

Lampiran 10 . Hasil Uji Hipotesis ................................................................... 89 
 

Lampiran 11 . Hasil Analisis Mediasi ............................................................. 90



1  

 
 
 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
 
 

A. PERMASALAHAN 
 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Di masa kini kemajuan dan perkembangan teknologi sudah tidak dapat 

diredam lagi dan semua umat manusia sudah harus menerima dan menghadapi 

kenyataan ini. Kemajuan dan perkembangan teknologi ini dimulai dari era radio. 

Era radio ini terjadi pada saat Indonesia masih dijajah oleh Belanda, tepatnya pada 

tanggal 16 Juni 1925. Setelah era radio, masuklah ke era televisi. Era televisi ini 

pertama kali dimulai pada tanggal 4 Agustus 1962, di mana ini bertepatan pada 

Asean Games ke-4 yang pada saat itu Indonesia terpilih menjadi tuan rumahnya. 

Lalu, yang terakhir masuklah era internet yang mulai digunakan pada tahun 1990-

an. Era internet ini masih terus berkembang hingga sekarang, bahkan siaran radio 

dan televisi dapat dinikmati melalui aplikasi, yang di mana aplikasi   ini   dapat   

difungsikan   ketika   sedang   terhubung   dengan   internet (Merdeka, 2022). 

Dengan kehadiran internet, banyak perkembangan dan perubahan yang 

berdampak terhadap sektor-sektor kehidupan masyarakat, mulai dari sektor 

kesehatan, perdagangan, pendidikan, dsb. Dampak internet pada sektor 

perdagangan yang sangat dekat dengan kehidupan masyarakat adalah dengan 

hadirnya e-commerce dan marketplace. E-commerce merupakan platform yang 

berbasis  website atau  aplikasi  yang  di  mana  merupakan  tempat  bertemunya 

antara satu penjual dengan pembeli untuk membeli suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan. Sedangkan, marketplace merupakan suatu platform yang berbasis 

website atau aplikasi yang di mana tempat berkumpulnya beragam penjual yang 

menjual beragam varian produk dan jasa kepada calon pembelinya. Dengan kata 

lain, marketplace ini merupakan perantara untuk mempertemukan antara penjual 

dengan pembeli  (Kompas, 2022).
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Dengan kehadiran marketplace kegiatan perdagangan menjadi semakin 

luas, mudah, dan cepat. Dahulu, ketika konsumen ingin membeli suatu produk dan 

jasa, konsumen harus datang ke toko atau pusat perbelanjaan yang bersangkutan 

untuk mendapatkannya. Ketika konsumen datang ke toko atau pusat   perbelanjaan   

tersebut   banyak   juga   effort   serta   biaya   yang   harus dikeluarkan, misalnya 

harus mengeluarkan ongkos untuk bensin dan uang parkir jika menggunakan 

kendaraan pribadi. Jika menggunakan kendaraan umum, konsumen   juga   harus   

mengeluarkan   ongkos,   memerlukan   waktu   untuk menunggu sampai kendaraan 

yang mengarah ke tempat tujuan datang, dan setelah menemukan kendaraan yang 

sesuai, konsumen juga harus ikut bersesak- sesakan  dengan penumpang  lain. 

Hal yang sebaliknya,  dahulu penjual yang ingin   menjual   suatu   produk   atau   

membuka   suatu   bisnis,   penjual   juga memerlukan banyak usaha, waktu, dan 

dana untuk melaksanakannya. Misalnya, penjual memerlukan dana yang cukup 

besar untuk menyewa tempat yang strategis agar mudah dijangkau oleh calon 

pembeli. Selain itu, penjual juga perlu membuat brosur, pamflet, banner untuk 

melakukan promosi. Oleh karena itu, sejak adanya marketplace, semua waktu, 

uang, dan tenaga yang harus dikorbankan bisa dilakukan dengan sekejap dengan 

menggunakan handphone. 

Selain itu, di marketplace semua orang dapat menemukan seluruh 

kebutuhan yang diperlukan, baik itu kebutuhan sehari-hari, kebutuhan bekerja, 

kebutuhan rumah tangga, kebutuhan elektronik, dan bahkan sampai kebutuhan 

hobi.  Di  Indonesia,  terdapat  banyak  sekali  marketplace  yang  beredar  di 

kalangan masyarakat, mulai dari Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli.com, 

Bukalapak dan masih banyak lainnya. Tidak dapat dipungkiri lagi dengan 

kehadiran banyak marketplace ini, banyak toko-toko atau perusahaan yang telah 

berdagang lama menjadi terganggu atau bahkan bangkrut akan kehadiran 

marketplace  ini.  Tetapi,  bagi  pengusaha  atau  perusahaan-perusahaan  yang 

kreatif malah akan berdampak yang sebaliknya, mereka justru dapat 

memanfaatkan kesempatan dan momentum ini untuk bertransformasi kepada 

cara berjualan yang baru serta kesempatan yang baru untuk memperbaiki 

perusahaan mereka agar bisa eksis bersaing lagi kedepannya.
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Sejak adanya pandemi COVID-19, menyebabkan belanja online di 

marketplace meningkat secara drastis di kalangan masyarakat. Hal ini terjadi karena   

beberapa   hal,   yang   pertama   masyarakat   bosan   karena   banyak menghabiskan 

waktu di rumah. Kedua, untuk beberapa barang yang dijual secara online, 

masyarakat bisa mendapatkan harga jual yang lebih murah jika dibandingkan 

dengan mereka membelinya di toko offline. Ketiga, ketika masyarakat membeli 

barang secara online mereka bisa mendapatkan voucher potongan harga atau 

voucher gratis ongkir. Dengan adanya voucher ini, membuat belanja secara online 

lebih diminati. Terakhir, ada larangan lockdown dari pemerintah yang melarang 

masyarakat untuk berpergian keluar rumah, yang menyebabkan masyarakat mau 

tidak mau harus berbelanja dari gadgetnya masing- masing. Secara tidak langsung, 

dengan adanya pandemi ini membuat suatu kebiasaan dan pola baru bagi masyarakat 

dalam berbelanja. 

Menurut hasil riset Lembaga Penyelidikan Ekonomi dan Masyarakat 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Indonesia (LPEM FEB UI) pada 2020 

menyatakan bahwa terjadi peningkatan pengeluaran sebesar 42,1% pada masyarakat 

dalam berbelanja di marketplace (CNBC, 2021). 

Selain itu, terdapat juga riset yang menunjukan selama terjadinya pandemi 

COVID-19 terdapat lonjakan pengeluaran pada bidang kesehatan, hobi, dan tagihan. 

Riset ini dilakukan oleh CNBC terhadap istri, anak,  dan suami yang berbelanja 

di marketplace. 

 
 

Tabel 1.1 
 

Data peningkatan pengeluaran istri selama pandemi 
 

 
 

Subjek 
 

Penelitian 

Objek Penelitian Peningkatan 
 

( dalam % ) 

Istri Kesehatan (masker, produk kesehatan, makanan ) 44,3 % 

 Hobi 14,6 % 

 Tagihan 19,5 % 

Sumber : (CNBC, 2021)



4  

 
 

 

Tabel 1.2 
 

Data peningkatan pengeluaran anak selama pandemi 
 

Subjek 
 

Penelitian 

Objek Penelitian Peningkatan 
 

( dalam % ) 

Anak Kesehatan 35,8 % 

 Hobi ( Games atau Permainan ) 32,8 % 

 Tagihan 14,5 % 

Sumber : (CNBC, 2021) 
 

 
 
 
 

Tabel 1.3 
 

Data peningkatan pengeluaran suami selama pandemi 
 

Subjek 
 

Penelitian 

Objek Penelitian Peningkatan 
 

( dalam % ) 

Suami Kesehatan 31,2 % 

 Hobi 24,6 % 

 Tagihan ( Listrik, Air, dan Internet ) 22 % 

Sumber : (CNBC, 2021) 
 

 
 
 
 

 
 

Gambar 1.1 
 

Data jumlah order di Shopee per kuartal 
 

Sumber : (CNBC, 2022)
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Berdasarkan gambar 1.1, dapat disimpulkan bahwa terjadi peningkatan 

jumlah  order  pada  perusahaan  Shopee  mulai  dari  tahun  2020  Q1  (kuartal  1) 

sampai dengan tahun 2021 Q4 (kuartal 4). Tetapi, pada tahun 2022 Q1 (kuartal 1) 

terjadi penurunan order jika dibandingkan dengan tahun 2021 Q4 (kuartal 4). 

Shopee mengalami penurunan sebanyak 100 juta order dari yang tadinya 2 miliar 

order menjadi 1,9 miliar order. Penurunan order ini merupakan penurunan yang 

pertama kali terjadi sejak adanya pandemi COVID-19. 

 
 

Tabel 1.4 
 

Data pengunjung marketplace Shopee 
 

Tahun 2021 (Q4) Tahun 2022 (Q1) Tahun 2022 (Q2) 

138.776.700 132.776.700 131.296.667 

Sumber : (Iprice, 2022) 
 

Berdasarkan hasil tabel 1.4, dapat disimpulkan bahwa terjadi penurunan 

pengunjung Shopee dalam kuartal 1 (Q1) pada tahun 2022 dan kuartal 2 (Q2) pada 

tahun 2022. Penurunan ini terjadi cukup signifikan, yang dimana pada tahun 2021 

(Q4) terdapat 138.776.700 pengunjung turun sebesar 6.000.000 juta pengunjung 

menjadi 132.776.700 pengunjung pada tahun 2022 kuartal 1 (Q1) dan mengalami 

penurunan lagi sebesar 1.480.003 pengunjung menjadi 131.296.667 pada tahun 

2022 kuartal 2 (Q2). 
 

Xiao & Nicholson (2012) menyatakan bahwa impulsive buying merupakan 

suatu proses pembelian oleh konsumen terhadap suatu produk yang tidak 

direncanakan dan proses pembelian serta pengambilan keputusan untuk membeli 

barang bersangkutan berlangsung dengan sangat cepat. Jika dikaitkan dengan 

permasalahan yang ada di paragraf sebelumnya di mana Shopee mengalami 

penurunan jumlah order, impulsive buying ini juga pasti akan ikut terdampak. Jika 

jumlah orderan sudah turun, sudah dapat dipastikan pembelian secara impulsif 

juga akan ikut terbawa turun.
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Penelitian sebelumnya menyatakan dan menjelaskan bahwa flash sale 

memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. Pada saat flash sale sedang 

berlangsung, terjadi banyak potongan harga diberbagai macam produk dan varian 

produk. Tentu, dengan banyak potongan harga ini dapat membuat konsumen 

membeli barang secara impulsif (Martaleni et al., 2022). 

Martaleni et al. (2022), dalam penelitiannya menyatakan bahwa flash sale 

memiliki  pengaruh  terhadap  emotions.  Flash  sale  ini  bisa  terbagi  menjadi 

beberapa bagian, yaitu potongan harga, waktu terbatas, dan promosi menarik dan 

hal ini dapat membangkitkan emosi dari konsumen. Artinya, jika intensitas flash 

sale semakin tinggi, maka akan meningkatkan juga emosi dari konsumen. 

Martaleni et al. (2022), dalam penelitiannya juga menyatakan bahwa 

emotions memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. Ketika emosi sudah 

bercampur aduk di dalam perasaan konsumen yang melihat suatu produk sedang 

mengalami diskon, maka tingkat untuk terjadinya pembelian secara impulsif 

tentunya akan semakin tinggi. 

Ketika flash sale dimediasi dengan emotions, maka flash sale ini juga 

memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. Flash sale ini hanya terjadi sesaat, 

dalam artian waktu berlangsung dan jumlah produknya terbatas. Karena itu, ketika 

sedang ada diskon dengan waktu dan stok yang terbatas, dapat mendorong 

konsumen secara emosional menjadi merasa panik dan takut kalau mereka melewati 

potongan harga yang sedang berlangsung. Oleh karena itu, pembelian secara 

impulsif terjadi (Martaleni et al., 2022). 

Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa terdapat pengaruh antara 

variety of selection terhadap impulsive buying. Ketika konsumen diperhadapkan 

dengan berbagai pilihan baik itu pilihan jenis barang atau pilihan jenis jasa yang 

ditawarkan oleh suatu perusahaan, maka dapat meningkatkan niat konsumen untuk 

membeli secara impulsif (Kwon & Ahn, 2021). 

Penelitian sebelumnya juga membuktikan bahwa terdapat pengaruh antara 

price attribution dengan impulsive buying. Ketika konsumen merasa harga produk 

yang ditawarkan merupakan harga yang murah, maka besar kemungkinan bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif (Kwon & Ahn, 2021).
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Melihat begitu pentingnya impulsive buying untuk diteliti dalam 

menurunnya jumlah order Shopee pada kuartal 4 tahun 2021 sampai kuartal 1 

tahun 2022 dari 2 miliar order menjadi 1,9 miliar order dan juga penurunan terhadap 

pengunjung Shopee dalam kuartal 1 dan kuartal 2 pada tahun 2022, maka peneliti 

akan membuat sebuah penelitian yang berjudul “PENGARUH FLASH SALE, 

PRICE ATTRIBUTION TERHADAP IMPULSIVE BUYING YANG 

DIMEDIASI OLEH EMOTIONS PADA KONSUMEN SHOPEE DI 

JAKARTA” 

 

 
 

2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan   latar   belakang   yang   telah   dijabarkan   di   atas,   maka 

identifikasi masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 

a.    Flash sale terdiri dari beragam produk yang dijual dengan harga yang 

lebih rendah dibandingkan harga jual awalnya, hal ini dapat membuat 

konsumen melakukan tindak impulsive buying. 

b.    Saat sedang terjadinya flash sale dapat membangkitkan emotions dari 

konsumen, karena mereka melihat terjadinya potongan harga dengan waktu 

dan stok yang terbatas. 

c.    Emotions   dari   konsumen   dapat   menjadi   pendorong   untuk   mereka 

melakukan impulsive buying. 

d.   Flash sale yang dimediasi oleh emotions dapat membuat konsumen 

melakukan impulsive buying, dikarenakan saat terjadinya flash sale ada rasa 

takut untuk terlewatkan dalam membeli suatu produk. 

e.    Variety of selection yang beragam dapat meningkatkan niat konsumen 

untuk melakukan impulsive buying. 

f.     Price attribution yang murah dapat meningkatkan niat konsumen untuk 

melakukan impulsive buying. 

 

3. Batasan Masalah 
 

Berdasarkan  identifikasi  masalah  yang  telah  dibentuk,  maka  batasan 

masalah dalam penelitian ini sebagai berikut :
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a.    Subjek dari penelitian ini adalah responden yang berdomisili di Jakarta yang 

pernah berbelanja minimal satu kali di marketplace Shopee. Hal ini 

dilakukan,  karena  adanya  keterbatasan  waktu  dan  biaya  oleh  peneliti 

dalam mengumpulkan data. Selain itu, agar pengumpulan data dalam 

penelitian ini lebih terfokus dan mampu mencapai tujuan akhir dari 

penelitian. 

b.    Di dalam penelitian ini tidak membahas pengaruh variety of selection 

terhadap impulsive buying. Hal ini dikarenakan, dalam penelitian 

sebelumnya  yang  dilakukan  oleh  (Kwon  & Ahn,  2021) membuktikan 

bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel variety of 

selection terhadap impulsive buying. 

c.    Uji mediasi dalam penelitian ini diacu dari penelitian (Martaleni et al., 
 

2022) di mana dalam penelitiannya ditemukan bahwa terdapat pengaruh 

antara variabel flash sale terhadap impulsive buying yang dimediasi oleh 

emotions. 

 
 

 
4. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan   batasan   masalah   yang   telah   ditentukan,   maka   dapat 

dirumuskan rumusan masalah dalam penelitian ini : 

a.    Apakah terdapat pengaruh flash sale terhadap emotions ? 
 

b.    Apakah terdapat pengaruh emotions terhadap impulsive buying ? 
 

c.   Apakah terdapat pengaruh flash sale terhadap impulsive buying yang 

dimediasi oleh emotions ? 

d.    Apakah terdapat pengaruh price attribution terhadap impulsive buying ? 
 
 
 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 
 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan di atas, maka tujuan 

dan manfaat dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Tujuan 
 

a.    Untuk menguji secara empiris pengaruh  flash sale terhadap emotions.
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b.    Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  emotions  terhadap  impulsive 

buying. 

c.    Untuk menguji secara empiris pengaruh flash sale terhadap impulsive 

buying yang dimediasi oleh emotions. 

d.    Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  price  attribution  terhadap 
 

impulsive buying. 
 

2. Manfaat 
 

a.   Akademis : 
 

Penelitian ini dapat dijadikan acuan untuk penelitian kedepannya yang 

bersangkutan mengenai variabel flash sale & price attribution terhadap 

impulsive buying yang di mana flash sale & impulsive buying  dimediasi 

oleh  emotions. 

b.   Praktis : 
 

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi perusahaan Shopee 

kedepannya yang berkaitan dengan variabel flash sale & price attribution 

terhadap impulsive buying yang di mana flash sale & impulsive buying 

dimediasi oleh emotions.
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