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This research aims to explore and describe the role of positive emotion
in mediating the influence of flash sales on impulse buying behavior among
online consumers of Whitelab skincare products in Denpasar City. The study
was carried out in Denpasar, involving a sample of 100 participants selected
using a non-probability sampling method. The data were analyzed through
both descriptive and inferential statistics, which included Path Analysis, the
Sobel Test, and the Variance Accounted For (VAF) method. The findings
indicate that flash sales significantly and positively influence impulse buying
behavior. Additionally, flash sales were found to enhance positive emotion
responses significantly. Positive emotion, in turn, also significantly
contributes to the increase in impulse buying. This study also reveals that
positive emotion significantly mediates the relationship between flash sales
and impulse purchases of Whitelab skincare products made by online
shoppers in Denpasar. The practical implication of this research suggests
that Whitelab should carefully consider the scheduling and duration of their
flash sale promotions. By doing so, they can effectively trigger a sense of
urgency while simultaneously stimulating positive emotion, which may
ultimately lead to greater instances of impulse buying, improved sales
performance, and stronger customer engagement.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran emosi positif dalam
memediasi pengaruh diskon kilat terhadap perilaku pembelian impulsif di
kalangan konsumen online produk skincare Whitelab di Kota Denpasar.
Studi ini dilakukan di Denpasar dengan melibatkan 100 responden yang
diseleksi menggunakan metode non-probability sampling. Data dianalisis
dengan teknik statistik deskriptif dan inferensial, yang mencakup Analisis
Jalur (Path Analysis), Uji Sobel, dan metode Variance Accounted For
(VAF). Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon kilat berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Selain itu,
diskon kilat juga terbukti secara signifikan meningkatkan respons emosi
positif. Emosi positif, pada gilirannya, juga berkontribusi secara signifikan
dalam meningkatkan pembelian impulsif. Penelitian ini juga
mengungkapkan bahwa emosi positif secara signifikan memediasi hubungan
antara diskon kilat dan pembelian impulsif produk skincare Whitelab oleh
konsumen online di Denpasar. Implikasi praktis dari penelitian ini
menunjukkan bahwa Whitelab perlu memperhatikan waktu pelaksanaan dan
durasi program diskon kilat. Strategi tersebut dapat menciptakan rasa urgensi
dan membangkitkan emosi positif konsumen, sehingga mendorong
peningkatan pembelian impulsif, penjualan, dan loyalitas pelanggan.
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PENDAHULUAN

Produk skincare kini sudah menjadi salah satu kebutuhan konsumen, selain kebutuhan sandang,
pangan, dan papan yang telah menjadi kebutuhan prioritas (Rini dan Anasrulloh, 2022). Produk skincare
menjadi produk kecantikan yang paling banyak dicari dan mengalami kenaikan sebesar 22 persen dari
tahun sebelumnya dengan nilai penjualan mencapai Rp740,68 miliar serta volume penjualan sebanyak
15.539.179 unit produk (Mae, 2024). Produk skincare juga merupakan produk yang paling dicari,
bahkan dibeli secara online melalui e-commerce (Compas, 2024). Di Indonesia sendiri, saat ini dapat
dikatakan bahwa penggunaan produk skincare mulai meningkat, sehingga produsen, baik dari dalam
maupun luar negeri, melihat kondisi ini sebagai peluang untuk masuk ke pasar dan memperkenalkan
produk mereka (Wulandari dan Sukaatmadja, 2022). Whitelab merupakan salah satu produk skincare
lokal yang mampu bersaing di pasaran. Peluang berkembangnya industri skincare telah mendorong
munculnya banyak brand skincare lokal selain Whitelab yang kini bersaing di pasaran dengan berbagai
pilihan bahan untuk mengatasi beragam masalah kulit wajah. Fenomena tersebut tercermin dalam data
nilai penjualan skincare di e-commerce Indonesia, dengan beberapa brand yang mendominasi pasar
berdasarkan jumlah penjualan tertinggi. Hal tersebut menunjukkan dinamika kompetisi industri skincare
yang terus berkembang.

Data nilai penjualan skincare di e-commerce Indonesia menunjukkan bahwa Whitelab (Rp25,3
miliar) menempati urutan kelima, di bawah Somethinc (Rp53,2 miliar), Scarlett (Rp40,9 miliar), Ms
Glow (Rp29,4 miliar), dan Avoskin (Rp28,0 miliar) (Compas, 2024). Hal tersebut mengindikasikan
bahwa Whitelab masih belum mampu mencapai volume penjualan yang cukup untuk mendominasi
pangsa pasar, meskipun telah meraih predikat Most Favorite Local Beauty Brand. Tren pembelian
skincare secara online yang semakin marak di kalangan konsumen menjadi peluang besar bagi brand
Whitelab untuk memperluas jangkauan pasarnya melalui penjualan online. Fenomena belanja online
melalui e-commerce yang terus meningkat dapat mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif
pada konsumen. Penelitian Yusak ef al. (2022) membuktikan bahwa pembelian impulsif dapat
meningkatkan penjualan sebesar 30 hingga 80 persen, sehingga menjadi strategi pemasaran yang
digunakan oleh platform belanja onl/ine untuk mendorong orang melakukan pembelian.

Pembelian impulsif ialah aktivitas pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, yang artinya
dilakukan secara spontan ketika konsumen berada di sebuah toko baik online maupun offline
(Pratminingsih et al., 2021). Teori Stimulus Organism Response (S-O-R) merupakan teori yang umum
digunakan untuk menganalisis fenomena pembelian impulsif (Rahanatha et al., 2023). Variabel
pembelian impulsif sebagai respons dalam teori S-O-R yang merujuk pada tindakan akhir perilaku
konsumen dan dipengaruhi oleh rangsangan atau stimulus yang dialami (Kotler ef al., 2024). Stimulus
mengacu pada rangsangan yang ditujukan kepada konsumen dari berbagai faktor, baik internal maupun
eksternal. Rangsangan internal dapat mencakup kebutuhan, keinginan, dan karakteristik konsumen
(budaya, sosial, pribadi, dan psikologis konsumen), sedangkan rangsangan eksternal mencakup faktor-
faktor seperti kualitas produk, merek, lokasi, harga, dan promosi (Triaksara et al., 2024).

Harga merupakan salah satu faktor kunci yang memengaruhi konsumen dalam membuat
keputusan pembelian terhadap produk atau jasa (Agustina dan Suasana, 2020). Diskon kilat merupakan
salah satu bentuk promosi penjualan yang dapat memengaruhi pengalaman berbelanja dan mendorong
perilaku pembelian impulsif pada konsumen (Najarudin et al., 2025). Diskon kilat merupakan langkah
yang digunakan oleh bisnis on/ine untuk menawarkan produk dengan harga sangat rendah dalam jangka
waktu yang sangat singkat dan terbatas (Darwipat dan Syam, 2020). Pembatasan durasi dalam diskon
kilat cenderung membuat konsumen berpikir bahwa penawaran tersebut tidak akan terulang di masa
depan, sehingga mendorong perilaku pembelian impulsif (Yustanti ef al., 2022).

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Purnama et al. (2024) menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan antara variabel diskon kilat dan variabel pembelian impulsif. Penelitian-penelitian
lainnya juga menemukan bahwa variabel diskon kilat memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif (Darwipat ef al., 2020; Kusuma dan Nurhadi, 2024; Yustanti et al., 2022). Diskon
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kilat berpotensi mendorong konsumen untuk membeli sesegera mungkin karena harga produk yang
ditawarkan jauh lebih murah.

H;i: Pembelian impulsif terpengaruh secara positif signifikan oleh diskon kilat

Namun, terdapat ketidakselarasan dalam hasil penelitian-penelitian sebelumnya mengenai
pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan Dinova dan Suharyati
(2023) menunjukkan bahwa diskon kilat tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif, yang
menyiratkan bahwa meskipun berpotensi menarik perhatian konsumen, diskon kilat tidak memengaruhi
pembelian impulsif secara signifikan. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian Martaleni et al.
(2022). Research gap dari hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengaruh diskon kilat
terhadap pembelian impulsif bersifat kontekstual dan sangat dipengaruhi oleh respons afektif konsumen.
Produk dengan keterlibatan emosional yang lebih tinggi, seperti skincare, cenderung memicu respons
afektif yang lebih kuat dibandingkan produk utilitarian. Perbedaan temuan tersebut mengindikasikan
bahwa pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif kemungkinan tidak hanya bekerja melalui
mekanisme rasional seperti persepsi harga yang lebih murah, tetapi juga melalui proses psikologis yang
melibatkan respons emosional konsumen. Dalam situasi promosi berbatas waktu, konsumen tidak hanya
menilai keuntungan ekonomi, tetapi juga mengalami reaksi afektif, seperti perasaan senang, antusias,
atau gembira, yang muncul saat menemukan penawaran yang menarik.

Stimulus yang diberikan toko berupa potongan harga dapat menimbulkan emosi positif bagi
konsumen saat berbelanja karena konsumen dapat memperoleh produk dengan harga yang lebih rendah
daripada harga normal. Penelitian yang dilakukan oleh Fajri et al. (2023)menyatakan bahwa diskon kilat
berpengaruh positif terhadap emosi positif. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian lainnya yang
dilakukan oleh Hermawan dan Rofiq (2024); Muliani et al. (2025); Rahmania et al. (2023); serta
Waulandari dan Edastama (2022) yang menyatakan bahwa diskon kilat memengaruhi emosi konsumen.
Ha: Emosi positif terpengaruh secara positif signifikan oleh diskon kilat

Emosi positif adalah perasaan atau suasana hati yang menyenangkan yang dialami seseorang dan
secara konsisten memengaruhi perilakunya (Alexander et al., 2021). Emosi positif yang dialami
konsumen saat berbelanja dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif terhadap
suatu produk (Adziqia dan Adialita, 2024). Penelitian yang dilakukan oleh Barona et a/. (2023); Cahyani
dan Marcelino (2023); Maharani dan Giantari (2024); Refasa et al. (2023); serta Wijana dan Panasea
(2023) juga menyatakan bahwa emosi positif memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif.

H;: Pembelian impulsif terpengaruh positif signifikan oleh emosi positif

Dalam kerangka teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R), stimulus eksternal seperti diskon
kilat tidak secara langsung menghasilkan respons perilaku konsumen, melainkan terlebih dahulu
diproses melalui kondisi internal individu. Kondisi internal tersebut dapat berupa respons emosional
yang muncul selama pengalaman berbelanja. Oleh karena itu, emosi positif dipandang sebagai
mekanisme psikologis yang menjembatani hubungan antara stimulus promosi dan perilaku pembelian
impulsif. Emosi positif sebagai variabel mediasi dapat dideskripsikan dalam teori S-O-R sebagai faktor
yang dapat meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif akibat adanya program diskon kilat.
Semakin sering produk menawarkan program diskon kilat, semakin besar emosi positif seseorang saat
berbelanja, yang dapat meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Hasil
penelitian yang dilakukan Agsa et al. (2024); Christanto dan Aprillia (2023); Hermawan dan Rofiq
(2024); Rahmania et al. (2023); serta Wulandari dan Edastama (2022) menyatakan bahwa emosi positif
berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif.
Hi: Emosi positif mampu memediasi secara signifikan pengaruh diskon kilat terhadap pembelian
impulsif

Berdasarkan pemaparan dan kajian-kajian empiris tersebut, penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui peran mediasi emosi positif dalam pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif pada
pembeli online produk skincare Whitelab di Kota Denpasar. Meskipun hubungan antara diskon kilat,
emosi positif, dan pembelian impulsif telah banyak dikaji dalam berbagai penelitian sebelumnya,
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sebagian besar studi tersebut dilakukan dalam konteks marketplace secara umum atau pada kategori

produk tertentu, seperti fashion. Penelitian yang secara khusus mengkaji perilaku konsumen pada
industri skincare lokal di Indonesia, khususnya dalam konteks pembelian online di tingkat kota, masih
relatif terbatas. Selain itu, sebagian besar penelitian terdahulu cenderung menekankan pengujian
pengaruh langsung (direct effect) antarvariabel, tanpa mengeksplorasi secara lebih mendalam
mekanisme psikologis yang mendasari hubungan tersebut dalam kerangka teori Stimulus—Organism—
Response (S-O-R). Oleh karena itu, penelitian ini berupaya memberikan kontribusi dengan mengkaji
kembali hubungan antara diskon kilat, emosi positif, dan pembelian impulsif melalui perspektif
mekanisme afektif dalam konteks industri skincare lokal yang memiliki karakteristik konsumsi yang
berkaitan dengan kebutuhan personal serta praktik perawatan diri konsumen.

Penelitian ini menganalisis pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif dengan emosi
positif sebagai variabel mediasi. Berdasarkan kerangka pikir dan kerangka konseptual yang bersumber
dari teori-teori serta temuan penelitian terdahulu, disusun hipotesis penelitian. Hubungan antarvariabel
dan keempat hipotesis (H1-H4) yang telah dirumuskan di atas disajikan dalam kerangka konsep
penelitian pada Gambar 1.

Positive Emotion

™)

Hs (+)

Impulse Buying

Flash Sale
X

Hi(+)
Sumber. Fajri et al. (2023)

Gambar 1.
Kerangka Konsep Penelitian

METODE PENELITIAN

Studi ini tergolong penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif, karena tujuan utama
penelitian adalah mengkaji dan menguji hubungan pengaruh antara beberapa variabel, yaitu diskon kilat,
emosi positif, dan pembelian impulsif. Penelitian ini menguji pengaruh diskon kilat terhadap pembelian
impulsif, pengaruh diskon kilat terhadap emosi positif, serta pengaruh emosi positif terhadap pembelian
impulsif. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Denpasar yang telah melakukan
pembelian impulsif produk Whitelab setidaknya satu kali dalam tiga bulan terakhir melalui platform e-
commerce. Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang diseleksi menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling. Penentuan jumlah sampel mengacu pada
pedoman analisis multivariat, yaitu jumlah sampel minimum sebesar 5-10 kali jumlah indikator yang
digunakan dalam penelitian. Penelitian ini menggunakan 12 indikator yang terdiri atas empat indikator
pembelian impulsif, empat indikator diskon kilat, dan empat indikator emosi positif. Berdasarkan
pedoman tersebut, diperoleh rentang ukuran sampel ideal sebanyak 60-120 responden. Dengan
demikian, jumlah 100 responden yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria ukuran
sampel tersebut. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli
produk skincare Whitelab melalui program diskon kilat di platform e-commerce serta berdomisili di
Kota Denpasar.

Variabel dalam penelitian ini terdiri atas diskon kilat sebagai variabel eksogen, pembelian
impulsif sebagai variabel endogen, dan emosi positif sebagai variabel mediasi. Pembelian impulsif
didefinisikan sebagai keputusan pembelian produk Whitelab secara spontan tanpa perencanaan
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sebelumnya, yang diukur melalui empat indikator, yaitu spontaneity, rush purchases, excitement and

stimulation, dan indifference to consequence (Fajri et al., 2023; Fitriyah dan Pohan, 2023). Diskon kilat
merupakan program promosi yang menawarkan potongan harga produk Whitelab dalam kuantitas
tertentu dan durasi waktu yang singkat. Variabel ini diukur melalui indikator discount during promo,
duration of flash sale promo, number of products available at flash sale promo, dan attractive flash sale
promo (Arifin et al., 2024; Nastiti dan Nugroho, 2020). Emosi positif didefinisikan sebagai perasaan
positif yang dirasakan konsumen saat berbelanja produk Whitelab melalui e-commerce, yang diukur
menggunakan indikator feeling of excitement, feeling of satisfaction, feeling of pleasure, dan feeling of
comfort (Choirul dan Artanti, 2019; Devi dan Jatra, 2020).

Data dikumpulkan melalui metode survei dengan bantuan kuesioner yang disebarkan secara
offline maupun online melalui Google Form. Pengukuran seluruh indikator dilakukan menggunakan
skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju (skor 1), tidak setuju (skor 2), cukup setuju (skor
3), setuju (skor 4), hingga sangat setuju (skor 5). Sebelum digunakan dalam pengumpulan data utama,
instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya terhadap 30 responden. Uji validitas dilakukan
menggunakan korelasi Bivariate Pearson dengan kriteria nilai Pearson Correlation > 0,30. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa seluruh 12 indikator dinyatakan valid, dengan nilai Pearson Correlation
berkisar antara 0,820 hingga 0,977. Selanjutnya, uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha
menunjukkan nilai sebesar 0,962 untuk pembelian impulsif, 0,907 untuk diskon kilat, dan 0,880 untuk
emosi positif. Seluruh nilai tersebut memenubhi kriteria reliabilitas yang digunakan dalam penelitian,
yaitu Cronbach's Alpha > 0,50. Teknik analisis data yang digunakan meliputi analisis jalur (Path
Analysis) untuk menganalisis hubungan antarvariabel berdasarkan kerangka teori penelitian. Pengujian
pengaruh mediasi dilakukan menggunakan Uji Sobel, sedangkan besarnya kontribusi variabel mediasi
dianalisis melalui Uji Variance Accounted For (VAF). Seluruh proses pengolahan dan analisis data
dilakukan dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 26.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pembeli online produk skincare Whitelab di Kota
Denpasar, dapat diketahui karakteristik responden, meliputi jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan

pekerjaan.
Tabel 1.
Klasifikasi Responden Penelitian
Variabel Penggolongan ‘(I:;llllagl; Persentase
. . Perempuan 79 79
Jenis Kelamin Laki-Laki 1 1
Total 100 100
20 - 22 tahun 66 66
23 - 25 tahun 24 24
Usia 26 - 28 tahun 6 6
29 - 32 tahun 2 2
33 - 36 tahun 2 2
Total 100 100
SMA/SMK sederajat 68 68
Pendidikan Terakhir ]ggg(;g;a 264 264
Pascasarjana 2 2
Total 100 100
Mabhasiswa/Pelajar 62 62
Pekerjaan Pengusaha 6 6
Pegawai Negeri 7 7
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Jumlah

Variabel Penggolongan (orang) Persentase
Pegawai Swasta 23 23
Lainnya 2 2
Total 100 100
<Rp3.200.000 58 58
Rp3.200.000 — < 15 15
Rata-Rata Pendapatan per Rp4.000.000
Bulan Rp4.000.000 -
Rp5.000.000 20 20
> Rp5.000.000 7 7
Total 100 100

Sumber: Data primer diolah, 2025

Tabel 1 menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, yaitu sebesar 79 persen.
Sebagian besar responden berusia 20-22 tahun, dengan persentase mencapai 66 persen. Selain itu,
mayoritas responden berstatus pelajar atau mahasiswa, sebanyak 62 orang. Rata-rata, 58 persen
responden memiliki penghasilan bulanan kurang dari Rp3.200.000. Kondisi ini mencerminkan
karakteristik pengguna aktif platform e-commerce yang umumnya berasal dari generasi muda dan
memiliki tingkat keterlibatan tinggi dalam aktivitas belanja online. Selain itu, kelompok usia muda juga
lebih responsif terhadap berbagai strategi promosi digital, termasuk program diskon kilat, sehingga
menjadi segmen yang relevan untuk mengkaji perilaku pembelian impulsif dalam konteks belanja
online.

Hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa variabel diskon kilat memperoleh nilai rata-
rata sebesar 3,80 dan termasuk dalam kategori tinggi. Selanjutnya, variabel emosi positif memperoleh
nilai rata-rata sebesar 3,68, sedangkan variabel pembelian impulsif memperoleh nilai rata-rata sebesar
3,59. Kedua variabel tersebut juga termasuk dalam kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa
responden memiliki persepsi yang relatif baik terhadap program diskon kilat yang ditawarkan Whitelab,
merasakan emosi positif selama berbelanja, serta menunjukkan kecenderungan melakukan pembelian
impulsif terhadap produk Whitelab melalui e-commerce.

Tabel 2.
Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Asumsi Persamaan Variabel Statistik Nilai Kriteria
Normalitas
(Kolmogorov- Substruktur 1 — Asymp. Sig. 0,200 > 0,05
Smirnov)
Substruktur 2 — Asymp. Sig. 0,200 > 0,05
Multikolinearitas Substruktur I Diskon kilat TOI%?;“’@ / 1,00/1,00  >0,10/<10
Substruktur 2 Diskon kilat TOI%?;‘“ / 0,61/1,65 >0,10/<10
Substruktur2  Emosi positif TOI?;?;“’@ L 0617165 >0,10/<10
Heteroskedastisitas Substruktur 1 Diskon kilat t/ Sig. -0,54 /0,59 Sig. > 0,05
Substruktur 2 Diskon kilat t/ Sig. 1,13/0,26 Sig. > 0,05
Substruktur 2 Emosi positif t/ Sig. -0,65/0,52 Sig. > 0,05

Sumber: Data primer diolah, 2025

Tabel 2 menunjukkan bahwa residual kedua substruktur berdistribusi normal, ditandai dengan
nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Uji Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,200 berada di atas 0,05.

Tabel 2 juga menunjukkan bahwa pada model persamaan pada penelitian ini tidak terdapat gejala
multikolinearitas, karena tidak ada variabel eksogen yang memiliki nilai tolerance di bawah 0,10
maupun nilai VIF yang melebihi 10.

Hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 2 menunjukkan bahwa model persamaan tersebut bebas
dari heteroskedastisitas, yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05.
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Tabel 3.
Hasil Uji Pengaruh Langsung serta Uji Pengaruh Tidak Langsung Diskon Kilat (X) terhadap Emosi
Positif (M) dan Pembelian Impulsif (Y)

Pengaruh Pengaruh Pengaruh tidak Pengaruh - . .

Variabel langsung langsung melalui M Total Signifikansi Hasil
X—-Y 0,35 0,28 0,63 0,00 Signifikan
X—-M 0,63 0,63 0,00 Signifikan
M—->Y 0,45 0,45 0,00 Signifikan

Sumber: Data primer diolah, 2025

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel eksogen dalam
menjelaskan variabel endogen pada masing-masing substruktur. Hasil pengujian menunjukkan bahwa
substruktur 1 memperoleh nilai R? sebesar 0,395. Hal ini berarti diskon kilat mampu menjelaskan variasi
emosi positif sebesar 39,5 persen, sedangkan 60,5 persen sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar
model penelitian. Substruktur 2 memperoleh nilai R? sebesar 0,521, yang menunjukkan bahwa diskon
kilat dan emosi positif secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi pembelian impulsif sebesar
52,1 persen, sedangkan 47,9 persen sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian.

Pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif menunjukkan nilai 0,35 dengan signifikansi
0,00. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 1 diterima, yaitu diskon kilat berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif. Artinya, jika intensitas program diskon kilat yang dilakukan
Whitelab semakin tinggi, maka semakin tinggi pula pembelian impulsif pembeli online produk skincare
Whitelab di Kota Denpasar. Hasil ini mengonfirmasi teori S-O-R pada penelitian ini, di mana diskon
kilat sebagai stimulus mampu memberikan respons berupa pembelian impulsif yang dilakukan oleh
konsumen. Diskon kilat menciptakan sense of urgency melalui penawaran terbatas, sehingga mendorong
konsumen untuk bertindak cepat. Keterbatasan waktu dan produk selama program diskon kilat
berlangsung mendorong konsumen untuk memanfaatkan diskon dengan melakukan pembelian yang
tidak terencana dan tanpa pertimbangan matang (Mamlu’ah dan Andarini, 2025). Hasil penelitian ini
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Caniago dan Elsandra (2025); Hawa dan
Akhmad (2025); Hidayah et al. (2025); Jonet et al. (2024); dan Van ef al. (2024) yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara diskon kilat dan pembelian impulsif.

Hasil pengujian pengaruh diskon kilat terhadap emosi positif menunjukkan nilai 0,63 dan nilai
signifikansi 0,00. Angka tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima, yaitu diskon kilat
berpengaruh positif dan signifikan terhadap emosi positif. Artinya, jika intensitas program diskon kilat
yang dilakukan Whitelab semakin tinggi, maka emosi positif yang dirasakan pembeli online produk
skincare Whitelab di Kota Denpasar juga akan semakin tinggi. Penelitian ini memberikan gambaran
bahwa durasi waktu dan potongan harga yang berlaku selama program diskon kilat berlangsung dapat
menciptakan perasaan menyenangkan dan suasana hati yang baik dalam diri konsumen, sehingga dapat
meningkatkan kepuasan berbelanja. Hasil tersebut sesuai dengan Teori S-O-R yang digunakan dalam
penelitian ini, di mana diskon kilat berperan sebagai stimulus yang mampu memengaruhi organisme,
yaitu emosi konsumen, sehingga memunculkan emosi positif saat berbelanja produk Whitelab di e-
commerce. Menurut Muliani ez al. (2025), perasaan senang, puas, nyaman, dan antusias merupakan
bentuk emosi positif yang muncul ketika program diskon kilat berlangsung dengan intensitas tinggi.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fajri et al. (2023);
Hermawan dan Rofiq (2024); Hidayah et al. (2025); Martaleni et al. (2022); dan Muliani ef al. (2025)
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara diskon kilat dan emosi positif.

Hasil pengujian pengaruh emosi positif terhadap pembelian impulsif menunjukkan nilai 0,45
dengan signifikansi 0,00. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis 3 diterima, yaitu emosi positif
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Hasil tersebut berarti semakin tinggi
emosi positif yang dirasakan oleh konsumen, maka pembelian impulsif oleh pembeli online produk
skincare Whitelab di Kota Denpasar juga meningkat. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen
cenderung melakukan pembelian impulsif karena terpengaruh oleh perasaan senang yang dirasakan saat
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berbelanja di e-commerce Whitelab. Ketika berada dalam suasana hati yang positif, konsumen
cenderung menghabiskan lebih banyak waktu di e-commerce, sehingga meningkatkan kemungkinan
mereka melakukan pembelian online. Konsumen dalam kondisi tersebut akan lebih menikmati aktivitas,
sehingga dapat memicu pembelian impulsif (Mamlu’ah dan Andarini, 2025). Hasil tersebut sesuai
dengan Teori S-O-R yang digunakan dalam penelitian ini, di mana emosi positif yang muncul dalam
diri konsumen, atau dalam teori ini disebut organisme, dapat menghasilkan respons berupa pembelian
impulsif saat berbelanja di e-commerce Whitelab. Hasil tersebut juga sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Aulia dan Thamrin (2025), Brabo et al. (2021), Denia et al. (2023), Nurlinda dan
Christina (2020), serta Refasa et al. (2023).

Hasil Uji Sobel menunjukkan Z bernilai 3,68, yang lebih tinggi dari 1,96, sehingga emosi positif
terbukti secara signifikan memediasi pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif. Hasil uji VAF
menunjukkan nilai sebesar 45 persen yang berada pada interval 20 persen < VAF < 80 persen. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa emosi positif berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan antara
diskon kilat dan pembelian impulsif. Dengan kata lain, pengaruh diskon kilat terhadap pembelian
impulsif tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui mekanisme emosional yang dialami
konsumen selama proses berbelanja. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis 4 diterima, yaitu emosi
positif dapat memediasi pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif secara parsial. Hasil tersebut
sesuai dengan Teori S-O-R yang digunakan dalam penelitian ini, di mana diskon kilat yang berperan
sebagai stimulus mampu meningkatkan emosi positif yang muncul dalam diri konsumen, atau dalam
teori ini disebut organism, sehingga menghasilkan respons berupa pembelian impulsif saat berbelanja
di e-commerce Whitelab. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Agsa et al. (2024); Fajri et al. (2023); Hermawan dan Rofiq (2024); Rahmania et al. (2023); serta
Waulandari dan Edastama (2022), yang menyatakan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan
signifikan dalam memediasi pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif.

Dalam konteks produk skincare, perilaku pembelian impulsif juga dapat dipengaruhi oleh faktor
psikologis yang berkaitan dengan keinginan konsumen untuk meningkatkan penampilan dan rasa
percaya diri. Oleh karena itu, ketika konsumen menemukan promosi diskon kilat pada produk skincare,
mereka tidak hanya mempertimbangkan manfaat ekonomi yang diperoleh, tetapi juga merasakan
pengalaman emosional yang dapat memperkuat dorongan untuk melakukan pembelian secara spontan.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa strategi promosi digital seperti diskon kilat tidak
hanya bekerja melalui mekanisme rasional berupa persepsi harga yang lebih murah, tetapi juga melalui
mekanisme afektif yang memengaruhi kondisi emosional konsumen. Dengan demikian, emosi positif
dapat dipandang sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh stimulus promosi
terhadap perilaku pembelian impulsif dalam konteks belanja online.

SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan penelitian ini antara lain dijelaskan sebagai berikut. Diskon kilat berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin intens program
diskon kilat yang dijalankan oleh Whitelab, semakin besar pula perilaku pembelian impulsif yang
dilakukan oleh pembeli online produk skincare Whitelab di Kota Denpasar. Diskon kilat juga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap emosi positif. Artinya, semakin sering atau semakin besar
diskon kilat yang dilakukan, semakin tinggi pula emosi positif yang dirasakan oleh pembeli online
produk Whitelab di Denpasar. Selanjutnya, emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif, yang berarti semakin besar emosi positif yang dirasakan konsumen, semakin tinggi
pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Emosi positif terbukti mampu
menjadi pemediasi parsial dalam hubungan pengaruh diskon kilat terhadap pembelian impulsif,
menunjukkan bahwa peningkatan emosi positif sebagai respons terhadap diskon kilat meningkatkan
kemungkinan konsumen melakukan pembelian impulsif.
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Penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu jumlah sampel yang relatif kecil (100 responden) yang
dipilih secara purposive dan hanya mencakup konsumen di Kota Denpasar, sehingga generalisasi hasil
penelitian masih terbatas; selain itu, model penelitian hanya menguji satu variabel mediasi. Berdasarkan
hasil penelitian, penulis menyarankan agar pihak reseller Whitelab mengembangkan strategi promosi
yang lebih inovatif dan menarik saat program diskon kilat berlangsung di e-commerce untuk
meningkatkan daya tarik konsumen dalam mengikuti program diskon kilat, sehingga memicu
kemungkinan pembelian impulsif. Selain itu, Whitelab perlu meningkatkan kualitas layanan di e-
commerce untuk meningkatkan kenyamanan konsumen saat membeli produk Whitelab secara online.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah dan jumlah sampel, serta
mengkaji faktor lain yang dapat meningkatkan pembelian impulsif, seperti penggunaan /ive streaming
dan bundling produk dengan bonus.
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