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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah  

Dinamika perkembangan dunia digital telah menyebabkan perilaku 

konsumen dan perusahaan mengalami transformasi yang signifikan. Transformasi 

tersebut mencakup perubahan interaksi antara penjual dengan pembeli serta 

bagaimana perusahaan memasarkan, menjual dan mendistribusikan produk 

(Jawapos, 2023). Perusahaan dapat memasarkan ataupun menawarkan produk 

melalui internet, sementara konsumen dapat membeli produk tersebut melalui 

internet, sekaligus menentukan metode distribusi yang diinginkan, seperti yang 

dilakukan pada industri e-commerce. 

E-commerce merupakan kegiatan pembelian dan penjualan produk atau jasa 

melalui platform berbasis online. Salah satu keunggulan e-commerce adalah 

mengatasi permasalahan batas geografis, dimana konsumen dapat membeli produk 

di kota lain ataupun di negara lain, sehingga di Indonesia, e-commerce sudah 

diterima secara luas oleh masyarakat, seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1.1. 

 

Sumber: DataReportal (2023) 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna E-Commerce di Indonesia 
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Gambar 1.1 menunjukkan bahwa pengguna e-commerce di Indonesia telah 

mencapai 178,9 juta dengan total transaksi diperkirakan mencapai Rp 553 triliun 

selama tahun 2023 (Investor, 2023). Data tersebut mengimplikasikan bahwa 

penjualan melalui e-commerce di Indonesia memiliki peluang yang besar ditambah 

jika didukung dengan pemasaran digital yang dapat menarik minat konsumen.  

Sementara itu, jumlah bisnis e-commerce yang ingin menjajaki peluang ini 

juga bertambah, sehingga pada tahun 2022, terdapat setidaknya 2,9 juta usaha 

melalui e-commerce (Badan Pusat Statistik, 2022). Kondisi ini menawarkan 

konsumen alternatif produk yang beragam, sehingga mereka dapat memilih produk 

yang terbaik, namun bagi pelaku usaha e-commerce, kondisi ini mampu 

menurunkan margin keuntungan. Oleh sebab itu, para pelaku usaha e-commerce 

perlu berinovasi menciptakan strategi untuk mendukung usaha mereka supaya tetap 

unggul di pasar. Salah satu strategi yang mulai banyak digunakan adalah impulsive 

buying yang bertujuan untuk mempercepat proses pembelian konsumen.  

Pada pemasaran konvensional, proses pembelian diawali dengan menyadari 

kebutuhan, mengumpulkan informasi mengenai alternatif yang dapat digunakan 

untuk memenuhi kebutuhan tersebut, dan pada akhirnya keputusan pembelian. 

Namun pada strategi impulsive buying, pelaku usaha e-commerce mencoba untuk 

meyakinkan konsumen bahwa mereka membutuhkan suatu produk dan memotivasi 

mereka untuk langsung melakukan pembelian, sehingga mengurangi 

kecenderungan konsumen untuk membeli di tempat lain. 

Impulsive buying merupakan tindakan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen tanpa melihat dan merencanakan secara matang sebelum melakukan 

pembelian (Ardiyanto, 2017). Penelitian sebelumnya menunjukkan beberapa faktor 

yang berpengaruh terhadap pembentukan impulsive buying, yaitu: a) faktor 

psikologis (Amos et al., 2014; Febrilia & Warokka, 2021; Parsad et al., 2021; 

Sundstrom et al., 2019); b) faktor situasional (Febrilia  & Warokka, 2021); c) faktor 

lingkungan; dan d) faktor bauran pemasaran (Zhang et al., 2021). Oleh sebab itu, 

penelitian ini ingin mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat memengaruhi 

impulsive buying melalui faktor psikologis yang berupa positive emotion, faktor 
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situasional yang berupa availability of time, dan faktor bauran pemasaran yang 

berupa flash sale countdown timer.  

Flash sale terjadi ketika sebuah merek menjual produknya dengan harga 

diskon selama waktu tertentu (Zhang et al., 2018; Liu et al., 2021). Harga yang 

ditawarkan saat flash sale cenderung mampu membuat konsumen puas dengan nilai 

yang dibeli dari produk. Dimana konsumen dalam membeli sebuah produk biasanya 

akan melihat persepsi harga, yaitu nilai yang layak untuk dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan manfaat baik berupa barang atau jasa (Kosasih & 

Keni, 2022). Strategi flash sale sudah diterapkan oleh perusahaan e-commerce di 

Indonesia, seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Blibli. Strategi tersebut 

tergolong efektif karena menawarkan ekspektasi konsumen terhadap e-commerce, 

yaitu harga yang lebih murah dan menawarkan banyak diskon, seperti yang 

ditunjukkan pada Gambar 1.2. 

 

Gambar 1.2 Pertimbangan Konsumen dalam Menggunakan E-commerce 

Sumber: DataBoks (2021) 

Lamis et al. (2022) menunjukkan bahwa flash sale countdown timer 

merupakan sebuah peluang dalam e-commerce karena dapat meningkatkan perilaku 

impulsive buying. Kondisi tersebut karena konsumen memiliki waktu yang terbatas 

untuk mempertimbangkan pembelian tersebut. Selain itu, strategi tersebut juga 

dapat membuat konsumen merasa tertarik membeli barang mewah yang dijual 

dengan harga diskon selama flash sale (Zhang et al., 2018; Durmus et al., 2015).  
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Penelitian ini juga berfokus pada dampak ketersediaan waktu terhadap 

perilaku pembelian impulsif. Menurut Ardiyanto (2017), availability of time 

memiliki pengaruh yang signifikan pada pembelian impulsif. Ketika konsumen 

memiliki waktu luang, mereka cenderung meluangkan waktunya untuk melihat-

lihat produk yang sedang flash sale dan akhirnya melakukan pembelian impulsif 

yang tidak direncanakan. Konsumen merasa penting untuk memanfaatkan waktu 

yang tersedia untuk berbelanja, dan semakin banyak waktu yang mereka miliki, 

semakin tinggi kemungkinan pembelian tanpa rencana. Penelitian lain oleh Vannisa 

et al. (2020) juga menunjukkan bahwa waktu yang terbatas dan jumlah produk yang 

terbatas dalam flash sale dapat mempengaruhi pembelian impulsif. 

Selanjutnya, emosi juga berperan penting terhadap impulsive buying karena 

dapat berpengaruh terhadap bagaimana seseorang mengevaluasi produk atau jasa. 

Emosi yang positif (positive emotion) berperan penting dalam memicu impulsive 

buying (He et al., 2018) karena konsumen menjadi lebih mudah untuk melakukan 

pembelian yang tidak direncanakan (Ko et al., 2015).  

Lebih lanjut, positive emotion juga dapat dipengaruhi oleh penawaran harga 

diskon yang menggiurkan dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan, seperti 

yang dapat diperoleh konsumen melalui flash sale. Emosi yang positif tersebut 

dapat disebabkan oleh kesenangan karena dapat membeli produk dengan harga 

yang murah ataupun karena berbagai keuntungan lainnya. 

Positive emotion juga dapat berhubungan dengan persepsi ketersediaan waktu 

(availability of time). Konsumen dapat merasakan emosi yang positif ketika 

menggunakan waktu senggangnya untuk berbelanja dan menemukan produk yang 

tepat ataupun hanya untuk melihat berbagai jenis produk yang belum diketahui oleh 

konsumen tersebut. 

Penelitian ini mengidentifikasi pengaruh flash sale countdown timer dan 

availability of time terhadap impulsive buying pengguna e-commerce ketika 

dimediasi oleh positive emotion. Selain determinan tersebut, Huo et al. (2023) 

menunjukkan bahwa social presence dan sales promotion berpengaruh signifikan 

terhadap impulsive buying, sementara Yahid et al. (2022) menunjukkan bahwa 

mood, service, dan promotion berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 
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Berdasarkan latar belakang di atas, judul penelitian ini adalah “Pembentukan 

Impulsive Buying Melalui Flash Sale Countdown Timer dan Availability of Time 

pada Pengguna E-Commerce dengan Positive Emotion sebagai Variabel 

Mediasi”.  

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini mengidentifikasi 

permasalahan sebagai berikut: 

a. Flash sale countdown timer dapat memengaruhi impulsive buying. 

b. Flash sale countdown timer dapat memengaruhi positive emotion. 

c. Availability of time dapat memengaruhi impulsive buying. 

d. Availability of time dapat memengaruhi positive emotion. 

e. Positive emotion dapat memengaruhi impulsive buying. 

f. Positive emotion dapat memediasi pengaruh flash sale countdown timer 

terhadap impulsive buying. 

g. Positive emotion dapat memediasi pengaruh availability of time terhadap 

impulsive buying. 

h. Social presence dapat memengaruhi impulsive buying. 

i. Sales promotion dapat memengaruhi impulsive buying. 

j. Mood dapat memengaruhi impulsive buying. 

k. Service dapat memengaruhi impulsive buying. 

l. Promotion dapat memengaruhi impulsive buying. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, penelitian ini 

ingin mengkaji pengaruh flash sale countdown timer dan availability of time 

terhadap perilaku impulsive buying konsumen e-commerce, serta peran mediasi 

positive emotion terhadap pengaruh tersebut. Penelitian ini mengkaji faktor tersebut 

karena terdapat kesenjangan teoritis, yaitu sangat jarang ditemukan penelitian 

mengenai flash sale countdown timer dan availability of time untuk membentuk 

perilaku impulsive buying pada konsumen e-commerce.  
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Selain itu, masih terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa faktor tersebut 

tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying. Martaleni et al. 

(2022) menunjukkan bahwa flash sale tidak berpengaruh terhadap pembentukan 

perilaku impulsive buying, Peng et al. (2019) menjelaskan bahwa availability of 

time tidak berpengaruh terhadap pembelian secara impulsive, sementara Choirul 

dan Artanti (2019) menunjukkan bahwa positive emotion tidak berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, rumusan masalah penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh flash sale countdown timer terhadap impulsive 

buying pada pengguna e-commerce? 

b. Apakah terdapat pengaruh flash sale countdown timer terhadap positive 

emotion pada pengguna e-commerce?  

c. Apakah terdapat pengaruh availability of time terhadap impulsive buying pada 

pengguna e-commerce?  

d. Apakah terdapat pengaruh availability of time terhadap positive emotion pada 

pengguna e-commerce?  

e. Apakah terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying pada 

pengguna e-commerce? 

f. Apakah positive emotion dapat memediasi pengaruh flash sale countdown 

timer terhadap impulsive buying pada pengguna e-commerce? 

g. Apakah positive emotion dapat memediasi pengaruh availability of time 

terhadap impulsive buying pada pengguna e-commerce? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  
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a. Untuk menguji secara empiris pengaruh flash sale countdown timer terhadap 

impulsive buying pada pengguna e-commerce. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh flash sale countdown timer terhadap 

positive emotion pada pengguna e-commerce. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh availability of time terhadap impulsive 

buying pada pengguna e-commerce. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh availability of time terhadap positive 

emotion pada pengguna e-commerce. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh positive emotion terhadap impulsive 

buying pada pengguna e-commerce. 

f. Untuk menguji secara empiris apakah positive emotion dapat memediasi 

pengaruh flash sale countdown timer terhadap impulsive buying pada pengguna 

e-commerce. 

g. Untuk menguji secara empiris apakah positive emotion dapat memediasi 

pengaruh availability of time terhadap impulsive buying pada pengguna e-

commerce. 

 

2. Manfaat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis dan teoritis 

sebagai berikut: 

1. Manfaat praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan referensi bagi 

pelaku usaha di e-commerce dalam mengimplementasikan dan mengembangkan 

strategi pemasaran, serta memberikan pemahaman mengenai pengaruh flash sale 

countdown timer, availability of time, dan positive emotion terhadap perilaku 

impulsive buying. 

 

2. Manfaat teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya 

yang berhubungan dengan pengaruh flash sale countdown timer, availability of 

time, dan positive emotion terhadap impulsive buying. 
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