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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran positive emotion sebagai 

variable mediasi dalam hubungan antara hedonic shopping dan flash sale terhadap 

impulsive buying pada kosumen marketplace shopee di Kota Padang. Latar 

belakang penelitian ini didasari oleh semakin meningkatnya perilaku pembelian 

tidak terencana (impulsive buying) di era digital, khususnya melalui aplikasi e- 

commerce seperti shopee. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan survei terhadap 110 responden konsumen marketplace shopee di Kota 

Padang yang pernah melakukan pembelian secara impulsif. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan oleh peneliti adalah purposive sampling. Variabel yang 

diteliti dalam penelitian ini meliputi impulsive buying, positive emotion, hedonic 

shopping, flash sale. Analisis data dilakukan dengan dua aplikasi yaitu Statistical 

Package For The Social Science (SPSS) dan Partial Least Square (PLS). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping dan flash sale berpengaruh positif 

terhadap impulsive buying, hedonic shopping dan flash sale berpengaruh positif 

terhadap positive emotion, positive emotion berpengaruh positif terhadap impulsive 

buying, dan positive emotion terbukti memediasi hubungan antara hedonic shopping 

dan flash sale terhadap impulsive buying. Temuan dalam penelitian ini memberikan 

implikasi bagi pelaku bisnis online untuk memperhatikan aspek emosional 

konsumen dalam strategi promosi dan pengalaman berbelanja. 

Kata Kunci: impulsive buying, positive emotion, hedonic shopping, flash sale, 

marketplace shopee. 

mailto:kikisakinah004@gmail.com
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Abstract 

This study aims to analyze the role of positive emotions as a mediating 

variable in the relationship between hedonic shopping and flash sales on impulsive 

purchases among Shopee marketplace consumers in Padang City. The background 

of this study is based on the increasing unplanned purchasing behavior (impulse 

buying) in the digital era, especially through e-commerce applications such as 

Shopee. This study uses a quantitative method with a survey approach to 110 

Shopee marketplace consumer respondents in Padang City who have made 

impulsive purchases. The sampling technique used by the researcher is purposive 

sampling. The variables studied in this study include impulsive purchases, positive 

emotions, hedonic shopping, flash sales. Data analysis was carried out using two 

applications, namely Statistical Package For The Social Science (SPSS) and Partial 

Least Square (PLS). The results show that hedonic shopping and flash sales have a 

positive effect on impulsive purchases, hedonic shopping and flash sales have a 

positive effect on positive emotions, positive emotions have a positive effect on 

impulsive purchases, and positive emotions are proven to mediate the relationship 

between hedonic shopping and flash sales on impulsive purchases. The findings in 

this study have an impact on online business actors to pay attention to the emotional 

aspects of consumers in promotional strategies and shopping experiences. 

Keywords: impulsive buying, positive emotion, hedonic shopping, flash sale, 

marketplace shopee.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di Indonesia telah 

mengalami kemajuan yang signifikan dalam dua puluh tahun terakhir. Perubahan 

ini ditandai dengan meningkatnya akses internet, penggunaan smartphone yang 

meluas, serta munculnya berbagai platform digital yang mengubah kegiatan 

masyarakat. Transformasi kehidupan tersebut dipicu oleh perkembangan di sektor 

teknologi serta kemajuan yang cepat dalam bidang ekonomi. 

 

Perkembangan teknologi ini tidak hanya memengaruhi sektor industri dan 

ekonomi, tetapi juga membawa transformasi dalam perilaku sosial, gaya hidup, 

serta pola konsumsi masyarakat. Kemajuan teknologi yang cepat dan canggih telah 

berdampak pada berbagai sektor, termasuk bisnis digital. Salah satu wujudnya 

adalah e-commerce, yang berkontribusi besar dalam mendorong perkembangan 

bisnis di era digital. Kegiatan berbelanja online kini sudah menjadi hal yang biasa, 

bahkan sudah banyak orang telah nyaman melakukan transaksi ini (Sari, 2024). 

 

Di tengah kondisi pandemi Covid-19 telah memaksa Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) ataupun pelaku usaha untuk mengubah strateginya dengan 

beralih ke media digital untuk menggunakan platform e-commerce agar dapat 

mempertahankan bisnisnya. Penjualan secara online dapat dijadikan sebagai 

peluang bisnis di masa pandemi karena dilihat dari perkembangan e-commerce 
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yang semakin pesat dan penjualan yang dapat mencakup seluruh wilayah 

diindonesia (Gunawan, 2022). 

 

Dalam Undang-undang No 11 tahun 2008 pasal 3 mengenai kebijakan 

pemerintah bahwa Pemanfaatan Teknologi Informasi dan Transaksi Elektronik 

dilakukan dengan prinsip kepastian hukum, manfaat, kehati-hatian, itikad baik, dan 

kebebasan memilih teknologi atau netral terhadap teknologi (Republik Indonesia, 

2008). Menurut (Taher, 2021) e-commerce telah berkembang menjadi bagian 

penting dari dinamika ekonomi yang penting. Kemampuannya untuk membantu 

bisnis mencapai basis konsumen yang lebih besar, serta memberikan kebebasan 

kepada pelanggan untuk berbelanja di waktu luang, telah berperan pada 

pertumbuhan dan kepentingannya. Karena kemudahan dan kenyamanannya, e- 

commerce telah menjadi sektor ritel yang tumbuh paling cepat. 

 

Marketplace di Indonesia mengalami pertumbuhan yang cepat dalam 

beberapa tahun terakhir, dan menjadi salah satu bidang usaha yang menjanjikan. 

Contohnya marketplace terkenal di Indonesia antara lain Tokopedia, Bukalapak, 

Shopee, Lazada, dan Blibli (Situmorang tumpal et al., 2023) 

 

Shopee merupakan aplikasi belanja online yang menyediakan berbagai 

media penjualan produk untuk memenuhi kebutuhan masyarakat seperti fashion, 

peralatan rumah tangga, dan sebagainya. Shopee menjadi aplikasi belanja daring 

pertama yang membuat pengguna aplikasi tersebut dapat menjelajahi, berbelanja, 

maupun menjual berbagai jenis produk. Pengguna Shopee di Indonesia 
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terbilang cukup banyak,yaitu berjumlah 30.843.400 kunjungan (Saidani Basrah et 

al., 2019) 

 

Tabel 1.1 

Jumlah Pengguna Marketplace di Indonesia Periode 2021-2024 
 

Nama Marketplace 
Top Brand Index 

2021 2022 2023 2024 

Shopee 41.80 43.70 45.80 50.50 

Lazada 15.20 14.70 15.10 13.30 

Tokopedia 16.70 14.90 11.30 10.40 

Bukalapak 9.50 8.10 4.70 7.60 

Blibli 8.10 10.10 10.60 6.60 

Sumber: https://tinyurl.com/TopBrandAward 

 

Berdasarkan table diatas dapat dilihat bahwa jumlah konsumen yang 

menggunakan marketplace shopee diindonesia sejak tahun 2021-2024 mengalami 

fluktuasi dimana pada tahun 2021 jumlah pengguna marketplace shopee adalah 

41.80 dan tahun 2022 jumlah pengguna marketplace shopee adalah 43.70. 

selanjutnya pada tahun 2023 pengguna marketplace shopee meningkat menjadi 

45,80 dan untuk tahun 2024 penguna marketplace shopee mengalami peningkatan 

yang signifikan dari tahun tahun sebelumnya yaitu menjadi 50,50. Diikuti oleh 

Lazada, Tokopedia, Bukalapak, dan Blibli. 

Untuk mengetahui fenomena Impulsive Buying yang lebih spesifik di Kota 

Padang, Maka penulis melakukan survei awal terhadap 30 konsumen Marketplace 

Shopee dengan hasil sebagai berikut: 
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Tabel 1.2 

Fenomena Impulsive Buying di Kota Padang 
 

No Pernyataan 
Jawaban Skor 

Total 

Rata - 

Rata STS TS N S SS 

 

1 

Ketika berbelanja di Marketplace 

Shopee saya cenderung berbelanja 

tanpa direncanakan terlebih dahulu 

atau berbelanja secara spontan. 

 

2 
 

4 
 

9 
 

10 
 

5 
 

102 

 

3,4 

 

 

2 

Ketika belanja di Marketplace 

Shopee, saya cenderung membeli 

barang yang saya inginkan 

dibandingkan dengan barang yang 

saya butuhkan. 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

10 

 

 

8 

 

 

5 

 

 

98 

 

 

3,2 

 

3 

Ketika belanja di Marketplace 

Shopee, saya tidak dapat menahan 

diri untuk tidak membeli produk yang 

terlihat menarik 

 

3 
 

6 
 

9 
 

8 
 

4 
 

93 
 

3,1 

 

4 

Ketika belanja di Marketplace 

Shopee, saya cenderung berbelanja 

tanpa memikirkan maanfaat dari 
produk yang dibeli. 

 

3 
 

7 
 

8 
 

8 
 

4 
 

93 
 

3,1 

Rata- Rata       3,2 

Tingkat Capaian Responden (TCR)    64% 

Sumber: Data diolah april 2025 

 

Berdasarkan tabel jumlah penggunaan marketplace shopee di kota padang 

tersebut dapat dilihat bahwa skor rata-rata jawaban responden adalah 3,20% dengan 

TCR sebesar 64% maka dapat disimpulkan bahwa impulsive buying pada 

marketplace shopee tergolong kedalam kategori rendah (Arikunto, 2006). 

Sejalan dengan fenomena tersebut Salah satu perilaku konsumen saat 

berbelanja yaitu pembelian impulsif atau pembelian spontan yang tidak 

direncanakan. Impulsive buying secara umum dikenal sebagai pembelian yang 

terjadi karena munculnya hasrat (desire) secara tiba-tiba tanpa diikuti dengan proses 

berpikir mengenai konsekuensi yang kemungkinan akan muncul setelah pembelian.  

(Surveyandini,  2021) Pembelian  impulsif  terjadi  ketika  emosi, 
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perasaan, dan sikap memainkan peran yang menentukan dalam pembelian, dipicu 

dengan melihat produk atau setelah terpapar dengan pesan promosi dan potongan 

harga yang dibuat dengan baik serta semenarik mungkin. 

Salah satu variabel yang memengaruhi pembelian impulsif adalah emosi 

positif. Nilai-nilai emosional memberikan pengaruh positif langsung pada 

kecenderungan perilaku untuk melakukan pembelian impulsif. Positive Emotion 

didefinisikan sebagai perasaan yang positif, yang mencerminkan sejauh mana 

seorang konsumen merasa bersemangat dan mengekspresikan perasaannya saat 

menyatakan emosinya (Suryaningsih, 2020). Saat konsumen merasa bahagia, 

gembira dan optimis, mereka akan cenderung menghabiskan lebih banyak waktu 

untuk berbelanja apakah mereka membutuhkan barang tersebut atau tidak, serta 

mengabaikan keadaan keuangan mereka (Resta et al., 2023) 

Selanjutnya variabel hedonic shopping atau belanja hedonis merupakan 

variabel yang berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Belanja hedonis 

dipandang sebagai pengalaman positif yang memuaskan konsumen secara 

emosional terkait dengan aktivitas berbelanja terlepas dari apakah konsumen 

melakukan pembelian atau tidak karena konsumen tidak bertujuan mencari manfaat 

dari suatu produk tetapi kesenangan saat proses berbelanja yang menjadi tujuannya 

(Mustika et al., 2023). 

Selanjutnya program flash sale juga merupakan variabel yang dapat 

mempengaruhi pembelian impulsif. program flash sale menggunakan taktik waktu 

yang singkat (perceived perishability) dan batasan jumlah barang yang dibeli 

(perceived scarcity) untuk memberikan kesan eksklusif. Pembatasan waktu pada 
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promosi dapat mempercepat keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

tersebut. (Rohman et al., 2023) 

Berdasarkan dari penjelasan sebelumnya, Maka dapat diungkapkan bahwa 

impulsive  buying dipengaruhi  oleh positive  emotion  dan selanjutnya hedonic 

shopping ditentukan oleh positive emotion, kemudian flash sale ditentukan   oleh   

positive   emotion.   Oleh   karena   itu maka positive emotion berperan 

sebagai variabel mediasi karena terletak di antara impulsive buying, hedonic 

shopping dan flash sale. 

Penelitian ini melakukan modifikasi dari penelitian (Nurlinda & Christina 

2020) dimana dalam penelitian tersebut yang dijadikan variabel bebas adalah 

shopping  lifestyle dan hedonic  shoppping,  variabel  mediasinya yaitu 

positive emotion, dan variabel terikatnya yaitu impulsive buying. Penelitian ini 

mengganti salah satu variabel bebasnya shopping lifestyle dengan flash sale 

dimana pengganti variabel bebas tersebut didukung oleh penelitian (Fajri et al, 2023) 

yang menemukan bahwa flash sale berpengaruh positif terhadap positive emotion 

dan impulsive buying. 

 

Berdasarkan uraian sebelumnya, peneliti tertarik melakukan penelitian 

empiris dengan judul “Peran Positive Emotion sebagai mediator Hedonic Shopping 

dan Flash Sale terhadap Impulsive Buying di Marketplace Shopee”. 
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1.2 Perumusan Masalah 

 

 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan sebelumnya. 

dengan itu dapat dikemukakan perumusan masalah dalam penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

 

1. Apakah hedonic shopping berpengaruh terhadap impulsive buying pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang? 

2. Apakah hedonic shopping berpengaruh terhadap positive emotion pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang? 

3. Apakah flash sale berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen 

 

marketplace shopee di Kota Padang? 

4. Apakah flash sale berpengaruh terhadap positive emotion pada konsumen 

marketplace shopee di Kota Padang? 

5. Apakah positive emotion berpengaruh terhadap impulsive buying pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang? 

6. Apakah positive emotion memediasi hubungan antara hedonic shopping 

dan impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota 

Padang? 

7. Apakah positive emotion memediasi hubungan antara flash sale dan 

 

impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang? 



8 

UNIVERSITAS BUNG HATTA 

  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

 

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, dengan itu tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu untuk 

menganalisis dan membuktikan: 

 

1. Hedonic shopping berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen 

 

marketplace shopee di Kota Padang 

 

2. Hedonic shopping berpengaruh terhadap positive emotion pada konsumen 

 

marketplace shopee di Kota Padang 

 

3. Flash sale berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen 

 

marketplace shopee di Kota Padang 

4. Flash sale berpengaruh terhadap positive emotion pada konsumen 

marketplace shopee di Kota Padang 

5. Positive emotion berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen 

marketplace shopee di Kota Padang 

6. Positive emotion memediasi hubungan antara hedonic shopping dan 

impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang 

 

7. Positive emotion memediasi hubungan antara flash sale dan impulsive 

buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 

 

Secara umum, Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik 

secara teoritis maupun secara praktis, kedua manfaat tersebut dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

 

1. Manfaat Teoritis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi terkhusus 

untuk penelitian mengenai perilaku konsumen yang melakukan 

pembelian tidak terencana. Selain itu, penelitian ini diharapkan 

dapat memperkaya pemahaman tentang bagaimana dan mengapa 

konsumen melakukan pembelian impulsif di marketplace. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan manfaat 

secara praktis kepada para pelaku bisnis online di marketplace 

shopee tentang bagaimana mengukur tingginya impulsive buying 

konsumen, memahami pengaruh hedonic shopping, flash sale dan 

positive emotion terhadap impulsive buying, memahami dampak 

hedonic shopping dan flash sale terhadap impulsive buying, dan 

memahami peran penting positive emotion dalam memediasi 

hubungan antara hedonic shopping, flash sale dan impulsive buying. 


