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Abstrak

Upaya penelitian bertujuan untuk menjelaskan konsekuensi diskon dan penjualan kilat pada perilaku
pembelian konsumen, menggunakan minat beli sebagai variabel mediasi dalam kaitannya dengan
merek Facetology. Metodologi yang digunakan menganut paradigma kuantitafif, khususnya
menggunakan pendekatan Pemodelan Persamaan Strukfural - Partial Least Squares (SEM-PLS).
Sampel peserta untuk analisis ini terdiri dari 100 responden yang memiliki pengalaman sebelumnya
atau minat dalam pengadaan produk Facetology melalui platform e-commerce. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa diskon memiliki efek nyata pada keputusan pembelian, baik secara langsung
maupun tidak langsung melalui bunga pembelian sebagai variabel mediasi. Sebaliknya, penjualan
flash tidak menunjukkan efek signifikan pada keputusan pembelian; Namun, mereka memiliki
dampak yang mengunfungkan pada minat pembelian. Analisis menunjukkan bahwa minat beli
berfungsi sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara strategi promosi dan keputusan
pembelian konsumen. Implikasi yang diperoleh dari penelitian ini menyoroti peran penting strategi
pemasaran diskon-sentris dalam meningkatkan daya tarik produk, sedangkan efekfivitas penjualan
flash memerlukan penggabungan faktor tambahan untuk memaksimalkan konversi penjualan.
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Pendahuluan

Dalam wacana kontemporer, pendekatan pemasaran berorientasi diskon dan
penjualan flash telah muncul sebagai instrumen utama bagi merek yang bertujuan untuk
meningkatkan daya tarik konsumen dalam sektor e-commerce. Seperti yang dinyatakan
oleh Amelia (2021), lebih dari 70% konsumen dalam skala global menunjukkan
kecenderungan untuk menunda keputusan pembelian mereka sampai kehadiran diskon
atau penawaran promosi yang menarik diamati. Tren ini juga lazim di Indonesia, di mana
platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada sering menerapkan inisiatif
flash sale sebagai kerangka strategis inti (Rahmawati et al., 2023). Merek-merek seperti
Facetology juga memanfaatkan pendekatan ini untuk meningkatkan posisi kompetitif
mereka di pasar kosmetik. Namun demikian, kemanjuran strategi ini dalam mempengaruhi
perilaku pembelian tetap menjadi topik perdebatan ilmiah, terutama mengenai
pemahaman minat beli sebagai variabel mediasi. Investigasi keputusan pembelian
menyajikan jalan yang menarik untuk penelitian karena temuan yang berbeda dari studi
sebelumnya (Aini et al., 2022; Alghifari & Rahayu, 2020; Herlina et al., 2021; Husniyyah et al.,
2024; Jannah et al., 2022; Kedaton et al., 2022; Oktavia & Fageh, 2022; Shoffi'ul et al., 2019;
Yanti & Budiatmo, 2020).

Meskipun demikian, banyak penelitian juga menggarisbawahi adanya perbedaan
dalam pengaruh langsung kegiatan promosi pada keputusan pembelian. Investigasi yang
dilokukan oleh (Herlina et al., 2021; Shabina et al., 2024), menegaskan bahwa diskon
secara signifikan mempengaruhi niat membeli, meskipun tidak selalu diterjiemahkan ke
dalam perilaku pembelian yang sebenarnya. Demikian pula, penelitian yang dilakukan
oleh Widodo et al. (2022), menggambarkan bahwa flash sales menghasilkkan efektivitas
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semata-mata bila disertai dengan elemen pendukung tambahan, seperti testimonial dan
kredibilitas produk. Sebaliknya, minat pembelian konsumen sering diakui sebagai variabel
mediasi penfing yang menghubungkan dampak kegiatan promosi dengan perilaku
pembelion aktual (Liv et al., 2021). Pengamatan ini menunjukkan bahwa penyelidikan
lebih lanjut tentang peran mediasi minat pembelian konsumen dalam hubungan antara
diskon, penjualan flash, dan keputusan pembelian diperlukan, terutama dalam kerangka
merek lokal seperti Facetology, yang sangat bergantung pada strategi promosi online
untuk inisiatif penjualan mereka.

Dalam penyelidikan pengaruh yang diberikan oleh strategi pemasaran digital pada
perilaku pembelian konsumen, penelitian menggunakan konstruksi teoritis yang disebut
sebagai Teori Perilaku Terencana (TPB), yang dikembangkan oleh Ajzen pada tahun 1991
seperti dicatat oleh Amelia (2021). TPB berpendapat bahwa niat individu untuk
mengambil bagian dalam perilaku tertentu dipengaruhi oleh tiga dimensi utama: sikap,
norma subyektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam konteks perdagangan
online, strategi pemasaran seperti diskon dan penjualan kilat memiliki potensi untuk
menumbuhkan sikap positif terhadap merek dan meningkatkan minat pembelian,
sehingga berfungsi sebagai pendahulu perilaku pembelian aktual (Herlina et al., 2021).
Bunga pembelian beroperasi sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara inisiatif
promosi dan keputusan pembelian. Pada dasarnya, efek dari strategi promosi tidak
semata-mata langsung; sebaliknyaq, itu juga dapat berfungsi melalui mekanisme psikologis
konsumen, yang mencakup kepercayaan dan keterlibatan emosional (Aini et al., 2022).
Pemanfaatan kerangka kerja TPB memungkinkan pemeriksaan yang lebih rumit dari
dinamika psikologis dan sosiokultural yang mendukung perilaku konsumen di lingkungan
digital modern, terutama di antara konsumen Generasi Z yang menunjukkan respons yang
nyata terhadap tren promosi digital.

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki dampak diskon dan
penjualan kilat pada perilaku pembelian konsumen mengenai produk Facetology,
dengan minat beli berfungsi sebagai variabel mediasi. Penelitian ini secara khusus
menargetkan konsumen Generasi Z yang terlibat dalam fransaksi melalui e-commerce,
terutama pada platform Shopee, karena prevalensi belanja online yang nyata dalam
demografis ini (Maharani & Saputro, 2024). Penelitian ini menggunakan metodologi
kuantitatif, menggunakan pendekatan survei dengan instrumen kuesioner terstruktur.
Peserta dipilih melalui metode pengambilan sampel yang bertujuan, mengikuti kriteria
telah membeli produk Facetology setidaknya sekali dalam tiga bulan sebelumnya. Analisis
data dilokukan dengan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Square
(SEM-PLS) untuk memastikan efek langsung dan tidak langsung dari diskon dan penjualan
flash pada keputusan pembelian yang dimediasi oleh minat beli (Latifah & Nurmalasari,
2023). Melalui kerangka metodologis ini, diantisipasi bahwa pemahaman holistik tentang
fungsi promosi digital dalam membentuk proses psikologis konsumen yang berpuncak
pada keputusan pembelian aktual akan tercapai (Yasa et al., 2023; Hair et al., 2021).

Dataset primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner online ke sampel 100
responden yang diidentifikasi sebagai konsumen aktif produk Facetology di platform
Shopee. Variabel yang berkaitan dengan diskon dan penjualan flash dievaluasi
berdasarkan persepsi konsumen mengenai frekuensi, besarnya, dan daya tarik
penawaran promosi yang disediakan oleh Facetology. Minat dalam membeli dipastikan
melalui niat konsumen untuk membeli kembali produk serta tingkat minat mereka setelah
paparan konten promosi . Secara bersamaan, keputusan pembelian dinilai berdasarkan
perilaku aktual yang ditunjukkan, yang mencakup jenis produk tertentu yang diperoleh
dan waktu pembelian ini. Selain data primer, para peneliti memasukkan data sekunder
yang bersumber dari laporan penjualan Facetology di Shopee, serta statistik e-commerce
dari (Irawati et al., 2022), yang menunjukkan bahwa lebih dari 84% konsumen Indonesia
terlibat dalam transaksi online dalam tiga bulan sebelumnya. Data ini relevan untuk
menggambarkan  periloku  belanja  konsumen  digital dan  berfungsi  untuk
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menggarisbawahi (Kedaton et al., 2022) relevansi penelitian dalam lanskap pasar lokal
yang kompetitif yang responsif terhadap strategi promosi digital.

Upaya penelitian ini bertujuan untuk menghasilkan wawasan teoritis dan praktis
mengenai seluk-beluk promosi digital, khususnya yang berkaitan dengan diskon dan
penjualan flash, dan dampaknya pada perilaku pembelian konsumen melalui mediasi
variabel minat pembelian. Melalui penggabungan Teori Periloku Terencana dan
metodologi SEM-PLS, penyelidikan ini tidak hanya menggambarkan keterkaitan antara
berbagai konstruksi tetapi juga menjelaskan mekanisme psikologis yang mengatur lintasan
pembelian. Hasil yang diperoleh dari penyelidikan ini diantisipasi untuk mengatasi
kesenjangan penting dalam literatur yang ada yang terus menunjukkan kontradiksi
mengenai efek langsung dari kegiatan promosi pada keputusan pembelian konsumen
(Lestari, 2023). Dari perspektif praktis, temuan penelitian ini akan membantu entitas
manajemen merek, seperti Facetology, dalam merumuskan strategi promosi yang lebinh
tepat dan manjur. Selain itu, penelitian ini juga dapat berfungsi sebagai referensi yang tak
ternilai bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) lainnya yang bertujuan untuk
meningkatkan kemanjuran upaya promosi digital mereka di tengah lanskap kompetitif e-
commerce (Ardelia & Saputro, 2025).

Metode Analisis

Penelitian ini berfokus pada brand Facetology sebagai objek penelition, yang
merupakan salah satu merek kosmetik yang aktif menggunakan strategi diskon dan flash
sale dalam pemasaran digitalnya. Responden dalam penelitian ini adalah individu yang
pernah membeli atau memiliki niat membeli produk Facetology melalui platform e-
commerce. Sampel penelitian terdiri dari 100 responden, yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling. Teknik ini digunakan karena penelitian ini menargetkan kelompok
responden dengan kriteria tertentu, yaitu mereka yang memiliki pengalaman dalam
berbelanja produk kosmetik melalui promosi diskon dan flash sale. Data primer dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner secara daring.

Model dalam penelitian ini adalah:

Diskon (X;)

Minat Beli (Z) [~=7""""=----1 Keputusan Pembelian
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Gambar 1. Model penelitian

Model penelitian ini menggambarkan hubungan antara diskon (X;) dan flash sale
(X;) terhadap keputusan pembelian (Y) dengan minat beli (Z) sebagai variabel intervening.
Hipotesis H; dan H, menunjukkan bahwa diskon dan flash sale memiliki pengaruh langsung
terhadap minat beli, sedangkan H, dan Hs meneliti pengaruh langsung diskon dan flash
sale terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Hg dan H; menguji peran minat beli sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara diskon serta flash sale terhadap keputusan
pembelian. Hipotesis Hz (garis putus-putus) menunjukkan hubungan potensial antara minat
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beli dan keputusan pembelian yang dapat menjadi pengaruh tambahan dalam model ini.
Model ini didasarkan pada theory of planned behavior oleh Ajzen dalam Mustajab (2023),
yang menyoroti bagaimana faktor eksternal seperti promosi memengaruhi niat dan
perilaku pembelian konsumen.

Investigasi ini menggunakan Structural Equation Modeling - Partial Least Squares
(SEM-PLS) sebagai metodologi untuk estimasi. Pendekatan khusus ini dipilih karena
kapasitasnya untuk secara bersamaan menganalisis hubungan antar variabel, bahkan
dalam model yang ditandai dengan ukuran sampel yang relatif terbatas (Hair et al., 2019).
Selain itu, SEM-PLS tidak memerlukan asumsi distribusi normal dan menunjukkan fleksibilitas
yang lebih besar dalam mengakomodasi model kompleks. Keuntungan yang menonjol
dari metode ini terletak pada kemampuannya untuk mengukur hubungan laten antara
variabel, serta untuk membedakan efek mediasi dari variabel intervensi, khususnya minat
pembelian dalam konteks penelitian ini. Langkah-langkah prosedural yang terlibat dalam
pelaksanaan SEM-PLS dimulai dengan penilaian Model Luar — mengevaluasi validitas dan
keandalan konstruksi penelitian. Selanjutnya, evaluasi Model Struktural (Model Dalam)
terjadi — memeriksa hubungan antara variabel yang dienkapsulasi dalam model. Terakhir,
uji Hipotesis dilakukan — menggunakan teknik bootstrap untuk memastikan signifikansi
hubungan antar variabel. Melalui penerapan metode ini, penelitian ini bercita-cita untuk
memberikan analisis yang lebih tepat tentang dampak diskon dan penjualan flash pada
keputusan pembelian, dengan minat pembelian berfungsi sebagai variabel mediasi (Hair
et al., 2019). Temuan yang diperoleh dari penelitian ini dapat berkontribusi pada
pemahaman yang lebih dalam tentang kemanjuran strategi promosi dalam meningkatkan
konversi penjualan, sementara juga menawarkan wawasan berharga bagi perusahaan
dalam mengoptimalkan inisiatif pemasaran yang berpusat pada diskon dan penjualan
flash.

Hasil dan Pembahasan

Hasil Penelitian

Pada bagian ini, hasil analisis data dijelaskan untuk memeriksa dampak diskon dan
penjualan kilat pada keputusan pembelian konsumen, dengan minat beli berfungsi
sebagai variabel intervensi. Analisis dilakukan dengan menggunakan metodologi SEM-PLS,
yang memfasilitasi pemeriksaan hubungan antar variabel secara bersamaan sambil juga
mengukur efek langsung dan fidok langsung dalom kerangka penelition. Temuan
investigasi akan dimulai dengan penilaian validitas, diikuti dengan pengujian hipotesis
untuk memastikan sejauh mana diskon dan penjualan flash mempengaruhi keputusan
pembelian, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui minat pembelian. Hasil
penelifian ini akan disandingkan dengan studi sebelumnya untuk memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif dan mendalom tentang kemanjuran strategi
pemasaran yang didasarkan pada diskon dan penjualan flash. Akibatnya, penelitian ini
diantisipasi  untuk menghasilkan implikasi  praktis untuk merek kosmetik, khususnya
Facetology, dalam menyempurnakan strategi pemasaran dan meningkatkan tfingkat
konversi penjualan.
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Gambar 2. Model Penelition

Tabel 1. Hasil Analisis Outer Loading

Variabel Indikator Outer Keterangan
Loading
X1.1 0,774 Valid
X1.2 0,782 Valid
Diskon X1.3 0,742 Valid
X1.4 0,773 Valid
X1.5 0,845 Valid
X2.1 0,737 Valid
X2.2 0,828 Valid
Flash sale X2.3 0,838 Valid
X2.4 0,814 Valid
X2.5 0,798 Valid
Y1 0,688 Tidak Valid
Keputusan Y2 0,545 Tidak Yolid
Pembelian Y3 0,784 Valid
Y4 0,742 Valid
Y5 0,701 Valid
Z1 0,823 Valid
12 0,756 Valid
Minat Beli 73 0,840 Valid
74 0,783 Valid
75 0,775 Valid

Sumber: Hasil Olah SmartPLS 3.0

Berdasarkan hasil pengujian outer loading, seluruh indikator pada variabel diskon
dan flash sale memiliki nilai di atas 0,70, sehingga dapat dikategorikan sebagai valid dalam
mengukur konstruk masing-masing. Variabel minat beli juga menunjukkan hasil serupa, di
mana seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,75, menandakan bahwa
indikator-indikator tersebut mampu merepresentasikan konstruk minat beli dengan baik.
Namun, pada variabel keputusan pembelian (Y), dua indikator, yaitu Y1 (0,688) dan Y2
(0,545), tidak valid karena memiliki nilai di bawah batas minimum 0,70. Oleh karena itu,
indikator Y1 dan Y2 perlu dipertimbangkan untuk dihapus atau direvisi dalam analisis lebinh
lanjut guna meningkatkan reliabilitas dan validitas konstruk keputusan pembelian.
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel CroAnIl;'c:gh s ic:’?ap bo"si;'i)‘le (AVE) Keterangan
Diskon 0.843 0,888 0,615 Reliabel
Flash sale 0.863 0,901 0,646 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,732 0,823 0,685 Reliabel
Minat Beli 0,855 0,896 0,633 Reliabel

Sumber: Hasil Olah SmartPLS 3.0

Menurut  temuan penilaian reliabilitas, semua variabel dalam penelitian
menunjukkan koefisien Alpha Cronbach melebihi ambang 0,70, dengan demikian
menandakan bahwa indikator yang digunakan untuk setiap variabel memiliki tingkat
konsistensi internal yang substansif. Variabel diskon menunjukkan koefisien Alpha Cronbach
sebesar 0,843, sedangkan variabel flash sale menunjukkan nilai 0,863, variabel keputusan
pembelion mencatat koefisien 0,732, dan variabel bunga beli mencapai nilai 0,855.
Koefisien ini secara kolektif menunjukkan bahwa semua variabel menunjukkan keandalan
yang kuat dalam mengukur konstruksi yang sedang diperiksa. Selanjutnya, koefisien
Reliabilitas Komposit (CR) untuk semua konstruksi melebihi ambang 0,70, menunjukkan
kisaran 0,823 hingga 0,901, sehingga memberikan pembuktian lebih lanjut bahwa metrik
yang digunakan dalam penyelidikan ini memiliki keandalan yang terpuiji. Nilai Average
Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruksi juga melampaui tolok ukur 0,50,
menandakan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians yang
terkait dengan indikatornya. Akibatnya, temuan ini menegaskan bahwa kerangka
penelitian menunjukkan tingkat keandalan yang substansif dan cocok untuk upaya analitis
selanjutnya.

Hasil Nilai Path Coefficient

Variabel Standar Deviasi  t-statistik  P- values Keterangan

X1->Y 0.091 3.364 0,001 Positif Signifikan
X1->1 0,137 1,730 0,084 Tidak Signifikan
X2->Y 0.120 1,341 0,181 Tidak Signifikan
X1->Z 0,143 3,482 0,001 Positif Signifikan
L->Y 0,112 3.273 0,001 Positif Signifikan

Sumber: Hasil Olah SmartPLS 3.0

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari pengujian hipotesis, pengaruh variabel diskon
(X1) pada variabel keputusan pembelian (Y) menunjukkan hasil yang signifikan secara
statistik, sebagaimana dibuktikan dengan nilai t-statistik 3,364 dan nilai-p 0,001, sehingga
menunjukkan korelasi positif dan signifikan antara kedua variabel. Sebaliknya, efek variabel
diskon (X1) pada variabel bunga beli (Z) menghasilkan statistik t 1,730 dan nilai-p 0,084,
menunjukkan bahwa pengaruhnya tidak signifikan secara statistik dalam konteks model
penelitian. Bersamaan dengan itu, dampak penjualan flash (X2) pada keputusan
pembelian (Y) juga ditemukan tidak signifikan, seperti yang ditunjukkan oleh statistik t 1.341
dan nilai-p 0,181, sehingga menunjukkan bahwa penjualan flash tidak memainkan peran
langsung dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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Sebaliknya, variabel yang mewakili diskon (X1) menunjukkan dampak substansial
pada minat beli konsumen (Z), sebagaimana dibuktikan oleh statistik t 3.482 dan nilai-p
0,001, menunjukkan bahwa diskon memiliki potensi untuk menambah minat beli konsumen.
Selanjutnya, minat beli konsumen (Z) menunjukkan efek yang signifikan pada keputusan
pembelian (Y), dengan statistik t 3,273 dan nilai-p 0,001, sehingga menyiratkan bahwa
peningkatan minat pembelian konsumen berkorelasi positif dengan kemungkinan
melakukan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa minat beli dapat berfungsi
sebagai faktor penengah dalam hubungan antara diskon dan keputusan pembelian,
meskipun penjualan flash langsung tampaknya tidak memberikan pengaruh yang
signifikan pada keputusan pembelian.

Pembahasan

Pengaruh diskon terhadap minat beli

Temuan penelitian  menunjukkan bahwa diskon memberikan efek yang
menguntungkan dan signifikan secara statistik pada minat pembelian konsumen. Besarnya
diskon yang ditawarkan berkorelasi positif dengan tingkat minat konsumen dalam
memperoleh produk. Konsumen cenderung menganggap diskon sebagai peluang
menguntungkan untuk mendapatkan produk dengan harga yang lebih murah, sehingga
meningkatkan daya tarik pembelian dan mengurangi ketidokpastion dalam proses
pengambilan keputusan (Rahmalia & Saputro, 2025). Selain itu, diskon menimbulkan
persepsi nilai tambah yang terkait dengan produk, di mana konsumen percaya bahwa
mereka memperoleh manfaat yang lebih besar dibandingkan dengan harga standar.
Selain itu, strategi diskon sering memicu rasa urgensi untuk membeli, terutama ketika
mereka digabungkan dengan batasan temporal atau kendala ketersediaan. Kesimpulan
ini sejalan dengan studi sebelumnya yang menyatakan bahwa diskon dapat mengaktifkan
niat konsumen untuk terlibat dalam pembelian, didasarkan pada persepsi memperoleh
manfaat dari pengurangan harga. Akibatnya, penerapan diskon yang bijaksana dapat
berfungsi sebagai strategi ampuh untuk meningkatkan minat pembelian dan memfasilitasi
pengambilan keputusan dalam lanskap konsumen.

Pengaruh flash sale terhadap minat beli

Analisis menunjukkan bahwa flash sale memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen. Konsumen lebih terdorong untuk membeli produk saat ada
flash sale karena adanya keterbatasan waktu dan stok, yang menciptakan rasa urgensi
dalam pengambilan keputusan. Ketika konsumen menyadari bahwa penawaran diskon
hanya tersedia dalam waktu singkat, mereka cenderung bertindak lebih cepat untuk
menghindari kehilangan kesempatan tersebut. Fenomena ini didukung oleh konsep
scarcity effect, di mana kelangkaan suatu produk atau penawaran dapat meningkatkan
daya tariknya di mata konsumen dan mendorong perilaku pembelian impulsif (Sari, 2020).
Selain itu, flash sale juga menciptakan kesan eksklusivitas, di mana konsumen merasa
mendapatkan harga yang lebih kompetitif dibandingkan dengan pembeli lain. Studi
sebelumnya menunjukkan bahwa strategi ini efektif dalam meningkatkan minat beli karena
memberikan keuntungan finansial sekaligus pengalaman belanja yang lebih menarik (Yanti
& Budiatmo, 2020). Oleh karena itu, penerapan flash sale yang strategis dapat menjadi alat
pemasaran yang efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen.

Pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian

Kecenderungan untuk terlibat dalom kegiatan pembelian telah terbukti memberikan
dampak secara statistk  pada  keputusan pembeliaon  konsumen. Peningkatan
kecenderungan konsumen untuk membeli secara langsung berkorelasi dengan
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peningkatan kemungkinan melakukan fransaksi aktual. Menurut teori perilaku terencana
yang diartikulasikan oleh Ajzen dalam Mustajab (2023) niat atau minat untuk membeli
merupakan penentu penting yang mempengaruhi perilaku aktual, termasuk keputusan
pembelian (Latifaoh & Nurmalasari, 2023). Konsumen yang menunjukkan tingkat minat
pembelian yang tinggi umumnya lebih proaktif dalam mencari informasi mengenai produk,
melakukan perbandingan harga, dan mengevaluasi keuntungan sebelum sampai pada
keputusan pembelian. Selain itu, kecenderungan untuk membeli dimodulasi oleh
segudang faktor, termasuk tetapi tidak terbatas pada kepercayaan merek, persepsi harga,
dan penawaran promosi yang menarik. Studi empiris sebelumnya telah membuktikan
bahwa minat pembelian berfungsi sebagai prediktor utama perilaku pembelian konsumen,
karena merangkum kesiapan individu untuk terlibat dalam transaksi. Oleh karena itu,
strategi pemasaran yang efektif harus disesuaikan untuk meningkatkan minat pembelian
untuk memfasilitasi peningkatan keputusan pembelian.

Pengaruh diskon terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon memiliki pengaruh langsung yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang melihat diskon menarik
cenderung lebih terdorong untuk melakukan pembelian, terutama jika mereka merasa
mendapatkan nilai lebih dari harga yang ditawarkan. Diskon dapat menciptakan persepsi
keuntungan finansial dan meningkatkan urgensi dalam bertransaksi, sehingga mendorong
perilaku impulsif maupun perencanaan pembelian yang lebih matang. Sama dengan
temuan Widodo et al. (2022) dan Oktavia & Fageh (2022), yang mengungkapkan bahwa
diskon berperan sebagai insentif utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, diskon juga dapat meningkatkan persepsi terhadap brand,
memperkuat loyalitas pelanggan, serta menciptakan efek psikologis berupa rasa puas
karena mendapatkan produk dengan harga lebih rendah. Dengan demikian, strategi
diskon yang efektif dapat menjadi alat pemasaran yang ampuh bagi perusahaan dalam
menarik dan mempertahankan pelanggan.

Pengaruh flash sale terhadap keputusan pembelian

Selain insentif finansial, penjualan flash telah ditunjukkan secara empiris untuk
memberikan dampak yang menguntungkan dan signifikan secara statistik pada perilaku
pembelian konsumen. Penjualan kilat yang ditandai dengan kendala temporal dan jumlah
stok terbatas menimbulkan fenomena psikologis yang memaksa konsumen untuk
mempercepat proses pengambilan keputusan mereka mengenai pembelian. Dalam
konteks sepertiitu, fenomena ketakutan kehilangan (FOMO) muncul, sehingga memotivasi
konsumen untuk membeli produk segera sebelum penipisannya. Penelitian yang dilakukan
oleh Shibab & Siregar (2023), menjelaskan bahwa penjualan flash fidak hanya
meningkatkan minat membeli konsumen tetapi juga secara langsung mempengaruhi
keputusan pembelian sebagai akibat dari urgensi dan eksklusivitas yang mereka
sampaikan. Konsumen menunjukkan kecenderungan perilaku pembelian impulsif ketika
mereka merasakan peluang terbatas untuk memperoleh barang dengan harga optimal.
Selain itu, penjualan flash secara signifikan berkonftribusi untuk meningkatkan daya saing
merek di pasar digital, sehingga menarik basis pelanggan yang lebih besar dan
memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek yang sering memberikan penawaran
promosi yang menarik.

Pengaruh diskon terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel
intervening

Dalam penyelidikan ini, efek diskon pada keputusan pembelian konsumen, dengan
bunga pembelian berfungsi sebagai variabel mediasi, menghasilkan hasil yang secara
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statistik tidak signifikan. Kerangka teori menyatakan bahwa diskon harus meningkatkan
minat pembelian konsumen, kemudian memfasilitasi keputusan pembelian. Namun
demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa diskon tidak selalu berhasil menghasilkan
tingkat minat beli yang cukup untuk mempengaruhi keputusan konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh Nabilla & Saputro (2025), menjelaskan bahwa ketika diskon dianggap
sepele oleh konsumen, insentif yang dihasilkan tidak memadai untuk menumbuhkan minat
beli yang mendorong perilaku pembelian. Selain itu, di pasar yang ditandai dengan
penawaran diskon yang sering, konsumen dapat mengembangkan keakraban yang finggi
atau bahkan skeptisisme terhadap promosi yang disgjikan. Isnanto & Saputro (2024), juga
mengidentifikasi bahwa diskon yang melimpah dapat mengurangi daya pikatnya, yang
menyebabkan penurunan respons konsumen terhadap penawaran tersebut, sehingga
menghasilkan keputusan pembelian yang tidak berubah meskipun ada diskon.

Pengaruh Flash sale terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel
intervening

Temuan menjelaskan bahwa penjualan cepat memberikan dampak yang
menguntungkan dan signifikan secara statistik pada perilaku pembelian konsumen secara
langsung ataupun tidak langsung sebagai variabel mediasi. Intinya, penjualan flash tidak
hanya memberi insentif kepada konsumen untuk melakukan pembelian secara langsung
tetapi juga meningkatkan minat pembelian mereka sebelum keputusan akhir untuk
membeli (Pratama & Yoedtadi, 2021). Dalom konteks langsung, penjualan cepat
menimbulkan rasa urgensi yang disebabkan oleh kendala temporal dan inventaris,
sehingga memotivasi konsumen untuk bertindak cepat untuk menghindari kehilangan
kesempatan untuk memperoleh produk dengan harga yang lebih murah. Elemen ini
semakin memperkuat nilai yang dirasakan dan eksklusivitas produk dalam kerangka kognitif
konsumen. Secara konseptual, konsekuensi psikologis dari keterbatasan ini diakui sebagai
efek kelangkaan, di mana item yang ketersediaannya terbatas atau hanya dapat diakses
untuk durasi singkat dianggap lebih menarik (Prastyatini & Ramadhanti, 2023). Akibatnya,
strategi penjualan flash dapat berfungsi sebagai mekanisme pemasaran yang kuat untuk
meningkatkan daya tarik produk dan memfasilitasi konversi penjualan.

Simpulan dan Saran

Penelitian ini menemukan bahwa strategi promosi dalam bentuk diskon memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, baik secara langsung
maupun melalui peran mediasi dari minat beli. Diskon cenderung memberikan nilai
tambah yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian, sedangkan
flash sale tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, namun dapat
meningkatkan minat beli. Ini dapat menguatkan bahwa minat beli merupakan elemen
kunci yang menjembatani antara promosi dan perilaku pembelian aktual. Dengan
demikian, minat beli berfungsi sebagai variabel mediator yang memperkuat hubungan
antara stimulus promosi dan tindakan pembelian konsumen, khususnya dalam konteks
produk kecantikan merek lokal seperti Facetology.

Nilai dari penelitian ini terletak pada kemampuannya untuk memperluas
pemahaman tentang perilaku konsumen digital, tferutama dalam konteks promosi di
platform e-commerce. Studi ini menawarkan kontribusi teoretis dengan mengintegrasikan
Theory of Planned Behavior untuk menjelaskan peran psikologis konsumen dalam
merespons stimulus promosi. Secara praktis, temuan ini memberikan masukan berharga
bagi pelaku usaha, khususnya brand lokal dan UMKM, dalam merancang strategi promosi
yang lebih efektif. Dengan memahami bahwa diskon lebih berdampak pada pembelian
langsung sementara flash sale efektif untuk membangun ketertarikan, pengelola merek
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dapat menyusun promosi yang lebih terarah dan responsif terhadap karakteristik
konsumen daring.

Meskipun penelitian ini memberikan wawasan penting, terdapat keterbatassan yang
harus digarisoawahi. Penelitian ini hanya melibatkan satu merek (Facetology) dan
menggunakan data cross-sectional dari 100 responden yang terbatas pada platform
Shopee, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi secara luas untuk semua industri
atau platform lain. Oleh karena itu, penelition selanjutnya disarankan untuk
menambahkan dimensi waktu (longitudinal study), memperluas sampel ke berbagai
merek dan kategori produk, serta menguji peran variabel moderator seperti loyalitas
merek, kepuasan pelanggan, dan faktor demografis. Selain itu, studi lanjutan juga dapat
mengeksplorasi bentuk promosi lainnya seperti bundling, free gift, atau endorsement
sebagai variabel yang memengaruhi minat dan keputusan pembelian secara lebih
komprehenisif.
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