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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 

 

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 
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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. 

PENDAHULUAN 

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. 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 (Saidani Basrah et al., 2019). 

Fenomena impulsive buying pada marketplace shopee ini didukung juga dengan adanya 

data yang didapatkan pada top brand award (2024), menyatakan bahwa jumlah pengguna 

marketplace shopee mengalami fluktuasi dari tahun ke tahun periode 2021-2024, maka hal 

tersebut menunjukkan adanya dinamika dalam perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh 

berbagai faktor seperti belanja hedonis maupun program flash sale. Namun untuk mengetahui 

fenomena impulsive buying lebih spesifik di kota padang peneliti melakukan survei awal 

terhadap 30 responden dan mendapatkan hasil bahwa jumlah penggunaan marketplace shopee 

di kota padang memiliki skor rata-rata jawaban responden adalah 3,20% dengan TCR sebesar 

64%, hal tersebut disimpulkan bahwa impulsive buying pada marketplace shopee di Kota 

Padang tergolong kedalam kategori rendah. 

Penelitian ini melakukan modifikasi dari penelitian (Nurlinda & Christina 2020) dimana 

dalam penelitian tersebut yang membahas mengenai peran positive emotion sebagai variabel mediasi 

antara hedonic shopping dan shopping lifestyle sebagai variabel bebas serta impulsive buying sebagai 

variabel terikat. Penelitian ini mengganti salah satu variabel bebasnya shopping lifestyle 

menjadi flash sale dimana hal tersebut didukung oleh penelitian (Fajri et al, 2023) yang 

menemukan bahwa flash sale berpengaruh positif terhadap positive emotion dan impulsive 

buying. 

Berdasarkan uraian di atas maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan 

membuktikan pengaruh positive emotion dalam memediasi hubungan antara hedonic shopping 

dan flash sale terhadap impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang. 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat atau menjadi referensi untuk peneliti selanjutnya 

mengenai perilaku konsumen yang melakukan pembelian tidak terencana. 

 
KAJIAN LITERATUR 

Impulsive Buying 

Impulsive buying umumnya dikenal sebagai pembelian yang terjadi karena munculnya 

keinginan (desire) secara mendadak tanpa didasari oleh pemikiran mengenai dampak yang 

mungkin akan muncul pasca pembelian (Sucidha et al., 2019). Impulsive buying adalah perilaku 

dalam melakukan pembelian secara mendadak tanpa adanya perencanaan dipicu oleh suatu 

kondisi dan keadaan lingkungan sekitar tempat responden berada (Herlina & Widyaningrum, 

2022). 

Dalam penelitian Rook yang diungkapkan oleh (Wijaya & Oktariana, 2019) faktor yang 

menyebabkan individu melakukan impulsive buying adalah sebagai berikut: (1) Spontanitas, 

pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli sekarang, sering 
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sebagai  respons  terhadap  stimulasi  visual  yang  langsung  di  tempat  penjualan, 

(2) Kekuatan, kompulsif, dan intensitas. Memungkinkan adanya motivasi untuk 

mengesampingkan semua yang lain dan bertindak seketika, (3) Kegairahan dan stimulasi. 

Desakan mendadak untuk membeli barang sering disertai dengan emosi yang dicirikan sebagai 

mengairahkan, menggetarkan dan liar. Pembeli impulsif yang tinggi cenderung tidak reflektif 

dalam filosofi mereka, tertarik secara emosional ke objek tersebut, dan menginginkan kepuasan 

segera, (4) Ketidak perdulian akan akibat. Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu 

sulit untuk ditolak sehingga akan muncul akibat negatif yang mungkin akan ditimbulkan. 

Konflik emosional yang terjadi setelahnya terjadi karena pembelian impulsif terjadi dengan 

berkurangnya perhatian akan konsekuensinya. 

 

Positive Emotion 

Emosi positif merupakan emosi yang mampu menimbulkan perasaan positif pada seseorang 

yang merasakannya. Emosi positif dapat muncul dari sebelum terjadinya mood seseorang, 

kecenderungan sifat afektif seseorang dan tanggapan pada lingkungan yang mendukung 

(Astiani et al., 2023). Positive emotion didefinisikan sebagai suasana hati yang mempengaruhi 

dan menentukan intensitas pengambilan keputusan konsumen (Resta et al., 2023). 

Menurut (Nurhadi & Febriansyah, 2025) terdapat tiga dimensi dasar yang mempengaruhi 

emosi, sebagai berikut: (1) Kesenangan (pleasure) mengacu pada tingkat dimana individu 

merasa senang, penuh kegembiraan, dan bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut, (2) 

Antusias (araousal) mengacu pada perasaan individu saat tertarik, siaga, atau afektif dalam 

suatu situasi dimana ada rangsangan dari lingkungannya, (3) Pengendalian (dominance) 

mengacu pada sejauh mana individu merasa mampu mengendalikan atau dipengaruhi oleh 

suatu situasi. 

 
Hedonic Shopping 

Hedonic shopping merupakan berbelanja untuk mencari kesenangan dan memenuhi kepuasan 

tersendiri tanpa mempertimbangkan manfaat dari produk yang dibeli (Sitindaon Desmond & 

Ananda Hussein, 2022). Menurut Prasetia dalam (Putu et al. 2024) belanja hedonis (hedonic 

shopping) merupakan aktivitas berbelanja yang bertujuan semata-mata untuk memuaskan 

kesenangan pribadi, di mana berbelanja dianggap sebagai hal yang menarik, dalam belanja 

hedonis yaitu konsumen melakukan pembelian karena mereka merasa bahagia saat sedang 

berbelanja. 

Menurut (Utami, 2020 dalam Tuzzahra, 2020) ada beberapa faktor konsumen 

berbelanja hedonis, sebagai berikut: (1) Belanja sebagai hal yang memberikan pengalaman, (2) 

Belanja untuk mengurangi kebosanan seseorang, (3) Belanja untuk kepentingan sendiri dan 

orang lain, (4) Belanja untuk mencari harga yang lebih murah, (5) Waktu yang dihabiskan 

konsumen ketika berbelanja bersama orang lain, (6) Serta belanja untuk mengikuti tren yang 

ada. 

Flash Sale 

Flash sale adalah jenis promosi yang secara langsung menurunkan harga produk dalam periode 

waktu yang singkat dan jumlah produk yang terbatas pula. (Wangi & Andarini, 2021). Ketika 

waktu dan jumlah yang sangat terbatas membuat calon pembeli semakin berminat untuk 

membeli produk yang ditawarkan pada saat itu juga. Konsep promosi flash sale ini mendorong 

masyarakat untuk membeli barang atau jasa karena tertarik dengan berbagai promo sehingga 

menyebabkan orang menjadi konsumtif (Evelina & Pebrianti, 2021). 

Menurut Kotler & Keller dalam (Shihab & Siregar, 2023) faktor yang mempengaruhi 

flash sale yang terdapat dalam promosi penjualan yaitu: (1) Frekuensi promosi yaitu jumlah 

promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu melalui media promosi penjualan, (2) 
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Kualitas promosi yaitu tolak ukur seberapa baik promosi penjualan dilakukan, (3) Kualitas 

promosi yaitu tolak ukur seberapa baik promosi penjualan dilakukan, (4) Ketetapan atau 

kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang diperlukan unutk mencapai target yang 

diinginkan perusahaan. 

 
Hipotesis 

1. Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying 

Belanja hedonis adalah dorongan konsumen untuk berbelanja karena aktivitas tersebut 

memberikan suatu kesenangan tersendiri, tanpa mempertimbangkan manfaat dari produk yang 

dibeli (Renaldi A & RA Nurlinda, 2023). Sedangkan impulsive buying secara umum di artikan 

sebagai tindakan membeli yang dipicu oleh keinginan (desire) yang muncul secara mendadak 

tanpa mempertimbangkan mengenai konsekuensi yang mungkin akan muncul setelah 

melakukan pembelian (Sucidha et al., 2019). 

Hedonic shopping merupakan salah satu faktor penentu terhadap impulsive buying 

konsumen, artinya apabila semakin baik perilaku hedonic shopping konsumen maka akan 

meningkatkan kegiatan impulsive buying, sebaliknya apabila semakin tidak baik perilaku 

hedonic shopping maka akan menurunkan kegiatan impulsive buying konsumen. Adapun 

beberapa penelitian sebelumnya membuktikan bahwa hedonic shopping berpengaruh positif 

terhadap impulsive buying diantaranya: (Paramitha et al., 2022), (Sihombing et al., 2022), 

(Humairoh et al., 2023), (Renaldi A & RA Nurlinda, 2023), dan (Putri, 2020). 

 
2. Hedonic Shopping terhadap Positive Emotion 

Menurut Prasetia dalam (Putu et al. 2024) belanja hedonis (hedonic shopping) yaitu 

berbelanja karena ingin mendapatkan kesenangan semata dan berbelanja merupakan sesuatu 

hal yang menarik, belanja hedonis yaitu konsumen berbelanja karena mereka merasa senang 

ketika sedang berbelanja baik secara langsung maupun secara online. Sedangkan Emosi positif 

adalah emosi yang dapat membangkitkan perasaan positif seseorang, hal ini meliputi rasa 

tertarik, terhibur, bangga, senang, puas, dan lain sebagainya. Positive emotion sendiri 

didefinisikan sebagai suasana hati yang mempengaruhi dan menentukan intensitas pengambilan 

keputusan konsumen (Resta et al., 2023). 

Hedonic shopping merupakan faktor penentu terhadap positive emotion pada konsumen, 

apabila hedonic shopping konsumen semakin baik maka akan meningkatkan positive emotion 

konsumen tersebut, sebaliknya, artinya apabila semakin tidak baik hedonic shopping kosumen 

maka akan menurunkan positive emotion pada konsumen tersebut. Adapun beberapa penelitian 

sebelumnya menemukan bahwa hedonic shopping berpengaruh positif terhadap positive 

emotion diantaranya: (Trisna Pratiwi, 2023), (Hidayah & Marlena, 2021), (Ajizah & Nugroho, 

2023), (Aulia Fathurrizqi & Thamrin, 2025), dan (Risnandini, 2024). 

3. Flash Sale terhadap Impulsive Buying 

Penjualan kilat adalah penjualan e-niaga populer di mana bisnis bermerek (terutama 

bisnis berbasis Internet) menawarkan sejumlah produk atau layanan baru dengan harga diskon 

untuk jangka waktu tertentu sebelum periode penjualan regular (Souisa & Ambon, 2022). 

Sedangkan Impulsive buying merupakan suatu perilaku yang dilakukan oleh individu tanpa 

direncanakan sebelumnya, dengan hasrat untuk dapat memiliki sesuatu yang menggairahkan 

dan dengan melakukan pengambilan keputusannya yang relatif cepat dalam mengambil 

Keputusan (Resta et al., 2023). 

Flash sale merupakan salah satu faktor penentu terhadap impulsive buying, artinya 

apabila semakin baik program flash sale maka akan meningkatkan kegiatan impulsive buying 

konsumen. Sebaliknya, apabila semakin tidak baik program flash sale maka akan menurunkan 

kegiatan impulsive buying konsumen tersebut. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang 
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menemukan bahwa flash sale berpengaruh positif terhadap impulsive buying diantaranya: 

(Souisa, 2022), (Wangi & Andarini, 2021), (F. Dewi et al., 2024), (Syauqi ahmad et al., 2022), 

dan (Anggraini dila et al., 2023). 

4. Flash Sale terhadap Positive Emotion 

Flash sale merupakan strategi dalam bisnis online untuk menjual barang secara eksklusif 

dengan harga yang jauh lebih murah dan waktu yang sangat terbatas. Flash sale dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian produk karena adanya waktu yang terbatas dalam 

penawaran serta harga yang lebih murah (Malafitri et al., 2022). Sedangkan (Astiani et al., 

2023) berpendapat bahwa emosi positif adalah emosi yang mampu menghadirkan perasaan 

positif terhadap seseorang yang mengalaminya. 

Flash sale merupakan salah satu faktor penentu terhadap positive emotion, artinya apabila 

semakin baik program flash sale maka akan meningkatkan positive emotion konsumen. 

Sebaliknya, apabila semakin tidak baik program flash sale maka akan menurunkan positive 

emotion konsumen tersebut. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang menemukan bahwa 

flash sale berpengaruh positif terhadap positive emotion diantaranya: (Asriadi et al., 2025), 

(Hermawan & Rofiq, 2024), (Aqsa et al., 2024), (Wisesa & Ardani, 2022), dan (Marcelino & 

Sukawati, 2023). 

 
5. Positive Emotion terhadap Impulsive Buying 

Positive emotion memiliki peranan penting dalam menimbulakan perasaan senang dan 

bahagia seseorang. Perasaan seperti jatuh cinta, bahagia, keinginan untuk memiliki, terpesona, 

dan bersemangat dari berbagai penelitian diduga memiliki hubungan positif yang signifikan 

dengan kecenderungan melakukan impulse buying (Sopiyan & Kusumadewi, 2020). Sedangkan 

impulsive buying (pembelian impulsif) adalah suatu gaya berbelanja yang didorong oleh emosi 

yang muncuk dari dalam diri konsumen itu sendiri, sehingga mengabaikan faktor sosial dan 

interaksi saat mengambil keputusan yang mereka buat. 

Positive Emotion merupakan salah satu faktor penentu terhadap impulsive buying, artinya 

apabila semakin baik positive emotion konsumen maka akan meningkatkan impulsive buying 

konsumen. Sebaliknya, apabila semakin tidak baik positive emotion konsumen maka akan 

menurunkan positive emotion konsumen tersebut. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang 

menemukan bahwa positive emotion berpengaruh positif terhadap impulsive buying 

diantaranya: (Satria & Stefanus Kaihatu, 2022), (Pramestya ni luh & Widagda IGN, 2020), (Ivo 

et al., 2021), (Mariyana et al., 2023), dan (Diah et al., 2019). 

6. Positive Emotion memediasi hubungan antara Hedonic Shopping dengan Impulsive 

Buying 

Menurut (Purnomo Hery & Riani Lilia, 2018) Hedonic shopping adalah dorongan untuk 

berbelanja yang berfokus pada kesenangan. Saat berbelanja konsumen cenderung merasakan 

emosi positif yang mendorong konsumen untuk membeli sebuah produk tanpa ada perencanaan 

sebelumnya seperti catatan daftar belanja. Kemudian, positive emotion atau emosi positif 

diartikan sebagai perasaan positif, yang menunjukkan seberapa besar seorang konsumen merasa 

bersemangat dan mengungkapkan emosinya saat mengekspresikan perasaannya (Suryaningsih, 

2020). Sedangkan Impulsive buying berarti melakukan transaksi yang tidak direncanakan. Hal 

ini berlandaskan pada pemikiran yang tidak logis (Surveyandini, 2021). 

Positive emotion merupakan faktor perantara hubungan antara hedonic shopping dan 

impulsive buying, artinya apabila semakin baik perilaku hedonic shopping konsumen maka 

akan menguatkan positive emotion konsumen tersebut serta dapat meningkatkan kegiatan 

impulsive buying konsumen. Sebaliknya apabila semakin tidak baik perilaku hedonic shopping 

konsumen maka akan menurunkan positive emotion konsumen tersebut serta dapat menurunkan 
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kegiatan impulsive buying konsumen. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang menemukan 

bahwa positive emotion memediasi hubungan antara hedonic shopping dan impulsive buying 

diantaranya: (Sindi Mei et al., 2024), (Cahyani & Marcelino, 2023), (Desma Rahadhini et al., 

2020), (N. W. R. R. Dewi & Adi, 2023), dan (Fahri et al., 2022). 

 
7. Positive Emotion memediasi hubungan antara Flash Sale dengan Impulsive Buying 

(Astiani et al., 2023) menyatakan bahwa emosi positif adalah emosi yang dapat 

memberikan perasaan positif kepada seseorang yang merasakannya. flash sale (Penjualan kilat) 

dapat dijelaskan sebagai penawaran khusus atau terbatas. Penawaran periode berkisar antara 24- 

36 jam pada produk tertentu guna mendorong konsumen membeli suatu produk. Kemudaian 

faktor perasaan atau emosi adalah konstruk yang bersifat sementara karena terkait dengan situasi 

atau objek tertentu (Sopiyan & Kusumadewi, 2020). Sedangkan impulsive buying umumnya 

dipahami sebagai transaksi yang terjadi akibat dorongan hasrat (desire) secara mendadak tanpa 

mempertimbangkan dengan proses berpikir mengenai akibat yang kemugkinan mungkin timbul 

setelah melakukan pembelian (Sucidha et al., 2019). 

Positive emotion merupakan faktor perantara hubungan antara flash sale dan impulsive 

buying, artinya apabila semakin baik program flash sale konsumen maka akan menguatkan 

positive emotion konsumen tersebut serta dapat meningkatkan kegiatan impulsive buying 

konsumen. Sebaliknya apabila semakin tidak baik program flash sale konsumen maka akan 

menurunkan positive emotion konsumen tersebut serta dapat menurunkan kegiatan impulsive 

buying konsumen. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang menemukan bahwa positive 

emotion memediasi hubungan antara flash sale dan impulsive buying diantaranya: (Martaleni 

et al., 2022), (Rahmania et al., 2023), (Christanto & Aprillia, 2023), (Andina Wulandari & 

Edastama, n.d.), dan (Adrian, Fajri, et al., 2023). 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dirancang untuk menguji pengaruh 

hedonic shopping dan flash sale terhadap impulsive buying dengan positive emotion sebagai 

variabel mediasi. Objek penelitian adalah konsumen marketplace Shopee yang berdomisili di 

kota Padang. Populasi yang digunakan adalah konsumen yang melakukan proses jual beli di 

marketplace Shopee yang jumlahnya belum diketahui secara pasti. Sementara sampel 

merupakan bagian dari populasi yaitu sebagian konsumen marketplace shopee yang terpilih 

menjadi responden penelitian ini. 

Menurut (Prof. Dr.Sugiyono, 2013) untuk menentukan jumlah sampel dalam populasi yang 

tidak diketahui datanya adalah dengan cara jumlah variabel dikali 20. Dalam penelitian ini 

terdapat 4 variabel (hedonic shopping, flash sale, positive emotion, impulsive buying), sehingga 

jumlah sampel minimal yang dibutuhkan adalah 4 x 20 = 80 sampel. Teknik penarikan sampel 

yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Adapun kriteria yang ditentukan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) Konsumen marketplace shopee (2) Berdomisili Kota 

Padang (3) konsumen yang melakukan pembelian secara spontan di marketplace shopee. 

Penelitian ini menggunakan data primer yaitu yang merupakan data yang dikumpulkan 

langsung oleh peneliti melalui penyebaran kusioner atau angket kepada responden. Selain data 

primer, peneliti juga menggunakan data sekunder yang merupakan data yang dikumpulkan oleh 

pihak lain sebelumnya. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Structural Model Assessement (SMA) adalah model struktural untuk memprediksi 

hubungan kualitas antar variabel laten. Pengujian SMA dapat menggunakan prosedur 

bootstrapping. 

 
Gambar 1.1 Structural Model Assessement (SMA) 

 

 

 

 

Tabel 1.1 Hasil Analisis Structural Model Assessement (SMA) 

 

 

 

Impulsive Buying 

Positive Emotion 

Buying 

Emotion 

Impulsive Buying 

 

 
 

 

Buying 
 

No Hipotesis  
Original 

Sample (O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values Keterangan 

H1 
Hedonic Shopping -> 

0,188 2,323 0,021 H1 diterima 

H2 
Hedonic Shopping -> 

0,447 3,206 0,001 H2 diterima 

H3 
Flash Sale -> Impulsive 

0,389 4,403 0,000 H3 diterima 

H4 
Flash Sale -> Positive 

0,336 2,279 0,023 H4 diterima 

H5 
Positive Emotion -> 

0,393 4,623 0,000 H5 diterima 

Hedonic Shopping -> 

H6 Positive Emotion _ -> 0,176 
Impulsive Buying 

2,269 0,024 H6 diterima 

Flash Sale _ -> Positive 
H7 Emotion _ -> Impulsive 0,132 2,207 0,028 H7 diterima 
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Pembahasan 

1. Pengaruh Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama tentang pengaruh hedonic shopping terhadap 

impulsive buying menemukan original sample 0,188 (bertanda positif), dengan T statistics 

2,323 (besar dari 1,96) dan p values 0,024 (kecil dari 0,05) sehingga dapat disimpulkan hedonic 

shopping berpengaruh positif terhadap impulsive buying (H1 diterima). 

2. Pengaruh Hedonic Shopping terhadap Positive Emotion 

Berdasarkan hasil analisis hipotesis kedua tentang pengaruh hedonic shopping terhadap positive 

emotion menemukan original sample 0,447 (bertanda positif), T statistics 3,206 (besar dari 

1,96), dan P values 0,001 (kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hedonic 

shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion, sehingga hipotesis kedua (H2 diterima). 

3. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga tentang pengaruh flash sale terhadap impulsive 

buying menemukan original sample 0,389 (bertanda positif), dengan T statistics 4,403 (besar 

dari 1,96) dan p values 0,000 (kecil dari 0,05) sehingga dapat disimpulkan flash sale 

berpengaruh positif terhadap impulsive buying (H3 diterima). 

4. Pengaruh Flash Sale terhadap Positive Emotion 

Berdasarkan hasil analisis hipotesis keempat tentang pengaruh flash sale terhadap positive 

emotion menemukan original sample 0,336 (bertanda positif), T statistics 2,279 (besar dari 

1,96), dan P values 0,023 (kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa flash 

sale berpengaruh positif terhadap positive emotion, sehingga hipotesis kedua (H4 diterima). 

5. Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima tentang pengaruh positive emotiton terhadap 

impulsive buying menemukan original sample 0,393 (bertanda positif), dengan T statistics 

4,623 (besar dari 1,96) dan p values 0,000 (kecil dari 0,05) sehingga dapat disimpulkan positive 

emotion berpengaruh positif terhadap impulsive buying (H5 diterima). 

6. Pengaruh Positive Emotion sebagai Mediasi Hubungan Antara Hedonic Shopping dan 

Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keenam tentang positive emotion memediasi hubungan 

antara hedonic shopping dan impulsive buying menemukan original sample 0,17, dengan T 

statistic 2,269 (besar dari 1,96), dan P values 0,024 (kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa positive emotion memediasi hubungan antara hedonic shopping dan 

impulsive buying, sehingga hipotesis keenam (H6 diterima). 

7. Pengaruh Positive Emotion sebagai Mediasi Hubungan Antara Flash Sale dan Impulsive 

Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketujuh tentang positive emotion memediasi hubungan 

antara flash sale dan impulsive buying menemukan original sample 0,123, dengan T statistic 

2,207 (besar dari 1,96), dan P values 0,028 (kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa positive emotion memediasi hubungan antara flash sale dan impulsive 

buying, sehingga hipotesis ketujuh (H7 diterima). 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya, 

maka dapat dijelaskan beberapa kesimpulan dalam penelitian ini sebagai berikut: Hedonic 

shopping berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada konsumen marketplace shopee 

di Kota Padang, hedonic shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang, flash sale berpengaruh positif terhadap 

impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang, flash sale berpengaruh 

positif terhadap positive emotion pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang, positive 

emotion berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada konsumen marketplace shopee 

di Kota Padang, positive emotion memediasi hubungan antara hedonic shopping dan impulsive 

buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang, positive emotion memediasi 

hubungan antara flash sale dan impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota 

Padang. 
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