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ABSTRAK 

Savira Maslihatul Mamlu’ah, 20042010027, Pengaruh Flash Sale Dan Ongkos Kirim Gratis 

Terhadap Pembelian Implusif Melalui Emosi Positif Sebagai Variable Intervening (Studi 

Kasus Pengguna Aplikasi Shopee Di Wilayah Surabaya). Pembimbing Dra. Sonja Andarini, 

M. Si 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh flash sale dan ongkos 

kirim gratis terhadap pembelian implusif melalui emosi positif sebagai variabel intervening pada 

pengguna aplikasi shopee di wilayah Surabaya. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kuantitatif dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner yang disebarkan secara online 

dengan menggunakan teknik pengumpulan sampel purposive sampling. Hasil dari penelitian ini pada 

hipotesis ke-satu (flash sale terhadap variabel emosi positif) dan hipotesis ke-enam (flash sale 

terhadap pembelian implusif melalui emosi positif) tidak berpengaruh secara signifikan, sedangkan 

untuk hipotesis ke-dua samapi ke-tujuh hasilnya berpengaruh signifikan. Flash sale dan gratis ongkir 

dapat menjadi alat yang lebih efektif dalam meningkatkan pengalaman berbelanja, yang pada 

akhirnya berkontribusi pada perilaku pembelian implusif konsumen. Penelitian ini juga menunjukkan 

strategi pemasaran yang mengandalkan flash sale saja harus dipertimbangkan dengan cermat, karena 

meskipun efektif dalam memicu pembelian implusif, ia tidak selalu menciptakan dampak emosional 

yang kuat bagi konsumen. 

 

Kata kunci: Flash Sale; Gratis Ongkir; Pembelian Implusif; Emosi Positif 
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ABSTRACK 

Savira Mas seenul Mamlu'ah, 20042010027, The Effect of Flash Sales and Free 

Shipping on Impulsive Purchases Through Positive Emotions as an Intervening 

Variable (Case Study of Shopee Application Users in the Surabaya Area). 

Supervisor Dra. Sonja Andarini, M. Si 

This study aims to determine and analyze the effect of flash sales and free 

shipping on impulsive purchases through positive emotions as an intervening variable 

on Shopee application users in the Surabaya area. This study uses a quantitative 

research method with data collection techniques using questionnaires distributed online 

using purposive  sampling techniques. The results of this study on the first hypothesis 

(flash sales on positive emotion variables) and the sixth hypothesis (flash sales on 

impulsive purchases through positive emotions) do not have a significant effect, while 

for the second to seventh hypotheses the results have a significant effect. Flash sales 

and free shipping can be more effective tools in improving the shopping experience, 

which ultimately contributes to consumer impulsive buying behavior. This study also 

shows that marketing strategies that rely on flash sales alone must be considered 

carefully, because although effective in triggering impulsive purchases, they do not 

always create a strong emotional impact on consumers. 

Keywords: Flash Sale; Free Shipping; Impulsive Buying; Positive Emotions 


