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ABSTRAK 

 

Belanja online sudah menjadi tren pada saat ini. Salah satu situs belanja online yang sedang naik daun pada saat 

ini adalah Shopee. Shopee mempromosikan produk yang dijual dengan cara pembatasan waktu potongan harga 

(flash sale). Pada penelitian ini akan menjelaskan faktor apa yang membuat konsumen lebih berminat untuk 

membeli pada flash sale. Penelitian ini menggunakan metode kuantitaif dan diolah menggunakan SmartPLS. 

Data penelitian ini berjumlah 300 responden yang telah merasakan promosi flash sale di Shopee. Hasil dari 

penelitian ini mengukur pengaruh persepsi harga, keterlibatan produk, tekanan waktu terhadap minat beli, dan 

mengukur pengaruh tekanan waktu terhadap hubungan persepsi harga dan minat beli di flash sale Shopee. 

 
Kata Kunci 

Persepsi harga, Keterlibatan produk, Tekanan waktu, Minat beli, E-commerce 

 
1. PENDAHULUAN 

Pengguna internet di Indonesia akan terus meningkat 

karena hanya 54,7% dari populasi orang yang 

menggunakan internet [1]. Banyaknya pengguna 

internet ini dimanfaatkan oleh para pengusaha untuk 

menggunakan e-commerce untuk menjual produk 

mereka secara online sehingga total transaksi e-

commerce di Indonesia mencapai 4,89 miliar dollar 

[2, 3]. Masyarakat sekarang banyak melakukan 

transaksi melalui e-commerce dan meningkat 

sebanyak  3,1% pada tahun 2019, hal ini terjadi 

karena banyaknya jenis produk yang ditawarkan di 

e-commerce seperti, maknan, pakaian, furniture, alat 

elektornik, dan lainnya [4]. 

Salah satu e-commerce yang sedang naik daun pada 

tahun 2019 adalah Shopee, karena Shopee 

menduduki posisi pertama e-commerce yang paling 

banyak di kunjungi di Indonesia, di urutan kedua ada 

Tokopedia, Bukalapak di urutan ketiga, dan 

adaLazada dan Blibli di urutan empat dan lima [5]. 

Salah satu upaya dalam mempromosikan produk 

yang dilakukan oleh Shopee yaitu flash sale yang 

berupaya untuk mencari konsumen yang berfokus 

kepada harga yang murah [6]. Persepsi harga 

berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam 

pencarian harga dan minat beli pada promosi di mall 

[7]. Sehingga pengorbanan dari suatu pembayaran 

dapat dikurangi oleh persepsi penghematan harga 

yang berasal dari selisih harga referensi dan jumlah 

penurunan harga [8]. Promosi yang melibatkan 

produk yang dapat menambah pemilihan produk 

yang diinginkan konsumen ketika proses pembelian 

[9]. Product involvement berpengaruh terhadap 

minat beli pada produk yang sudah diiklankan [10]. 

Dengan adanya tekanan waktu yang diberikan akan 

berpengaruh terhadap hubungan nilai emosional 

yang dirasakan konsumen terhadap minat pembelian 

[11].Tekanan waktu yang dirasakan oleh konsumen 

akan mengakibatkan terganggunya penilaian secara 

objektif dari harga suatu produk [12]. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor 

yang paling dominan antara persepsi harga, 

keterlibatan produk, dan tekanan waktu terhadap 

minat beli konsumen dalam promosi flash sale di 

Shopee. Dan juga untuk mengetahui apakah faktor 

tekanan waktu memoderasi hubungan antara 

persepsi harga dan minta beli konsumen di flash sale 

di Shopee. Dengan adanya fenomena tersebut akan 

menarik untuk dibahas mengingat pertumbuhan 

penjualan melalui e-commerce terus meningkat.  

Penelitian ini akan menggunakan metode kuantitatif 

dan akan diolah menggunakan aplikasi SmartPLS 

yang akan diolah menggunakan Inner dan Outer 

model test. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Untuk memperkuat penelitian harus didasari dengan 

literatur yang cukup, dalam penelitian ini akan 

membahas hubungan-hubungan terkait dengan 

beberapa variabel yang akan diukur seperti, persepsi 

harga, keterlibatan produk, dan tekanan waktu 

terhadap minat beli di flash sale Shopee. 

2.1 E-Commerce 

E-commerce merupakan suatu uasaha melalui situs 

yang memberikan pelayanan untuk bertransaksi 

produk ataupun jasa secara online [6]. Menurut [13] 

E-commerce merupakan praktik menjual dan 

membeli barang melalui internet. Sedangkan 

menurut [14] merupakan metodelogi bisnis modern 

melalui internet untuk meningkatkan kualitas 
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pelayanan dan memangkas biaya demi memenuhi 

kebutuhan pedagang dan juga konsumen. Dari hasil 

penelitian [15] menunjukan bahwa E-commerce 

dapat mengkatkan pangsa pasar yang luas sehingga 

pertumbuhannya sangat cepat dan juga memotivasi 

UKM untuk berinovasi untuk bersaing. Dari literatur 

yang ada, dapat disimpulkan bahwa ecommerce 

adalah praktik jual beli secara online yang dapat 

menghemat biaya dan memudahkan bertransaksi 

untuk memenuhi permintaan konsumen. 

2.2 Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan rancangan untuk 

menstimulasi pembelian yang lebih banyak dan 

cepat, menggunakan alat promosi dan waktu yang 

tidak lama atas produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh pedagang [6]. Promosi penjualan digunakan 

sebagai alat persaingan oleh perusahaan untuk 

meningkatkan pangsa pasar dan mempromosikan 

produk [16]. Dari tiga alat promosi yang 

dikemukakan oleh [17], flash sale di Shopee 

termasuk dalam kelompok monetary incentives yang 

masuk dalam sub kelompok price cut. Potongan 

harga merupakan alat promosi yang umum 

digunakan [18]. 

H1:Persepsi harga berpengaruh positif terhadap 

minat beli 

2.3 Persepsi Harga 

Persepsi harga yang dirasakan saat ini oleh 

konsumen didasari oleh pengalaman atau 

pengetahuan yang dia dapatkan sebelumnya [19]. 

Referensi harga internal yang dimiliki oleh 

konsumen akan menjadi dasar dari persepsi harga 

konsumen itu sendiri [20]. Menurut [7] menemukan 

bahwa price perception berpengaruh terhadap dua 

consumer attitude yaitu pencarian harga dan minat 

beli pada promosi di mall. Rasa sakit dari suatu 

pembayaran dapat dikurangi oleh persepsi 

penghematan harga yang berasal dari selisih harga 

referensi dan jumlah penurunan harga [8]. 

2.4 Keterlibatan Produk 

Keterlibatan produk yang banyak akan menambah 

informasi bagi konsumen sebelum membuat 

keputusan pembelian [21]. Product involvement 

dapat memperkuat pencarian dan pengolahan 

informasi konsumen dalam memutuskan suatu 

pembelian [22]. Dari lima item yang diteliti oleh 

[23] terdapat empat item yang berpengaruh terhadap 

minat beli pada belanja online, yaitu informasi 

produk, harga produk, keterlibatan produk, dan 

word of mouth. Menurut [9] product involvement 

dapat menambah pemilihan produk yang diinginkan 

konsumen ketika proses pembelian sehingga 

terdapat kemungkinan yang lebih besar dalam 

menemukan kecocokan dengan produk yang 

dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. 

H2:Keterlibatan produk berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

2.5 Tekanan Waktu 

Menurut  Rothstein dalam [24] time pressure 

merupakan interval waktu yang mana harus 

melakukan penilaian dan pengambilan keputusan 

dengan cepat. Time pressure dapat diartikan sebagai 

biaya yang dirasakan karena waktu yang tidak 

memadai, sehingga dapat menekan perasaan [25]. 

Time pressure berpengaruh terhadap hubungan 

emotional value yang dirasakan konsumen terhadap 

purchase intention [11]. Menurut [26] konsumen 

akan menyesal jika tidak membeli produk ketika 

waktu pembelian yang terbatas, oleh karena itu 

promosi harga dengan waktu yang terbatas di 

anggap efesien. Konsumen harus membuat 

keputusan dibawah tekanan waktu, sehingga 

kecemasan, kekhawatiran, dan kualitas pengambilan 

keputusan akan berpengaruh negative [27]. 

H3:Tekanan waktu berpengaruh positif terhadap 

minat beli 

H4:Tekanan waktu memoderasi hubungan 

antara persepsi harga dan minat beli 

2.6 Model Riset dan Hipotesis 

 
 

Gambar 1. Model Riset 

Model diadaptasi dan dikembangkan dari jurnal penelitian 

[7]dan [11] 

3. METODE PENELITIAN 

3.1  Research Design  

Desain riset merupakan bagian dari riset yeng 

bertujuan untuk merencanakan sampai memecahkan 

masalah riset tersebut [28]. Desain riset terbagi 

menjadi 3 yaitu ekspolatori, deskriptif dan kausal 

[29]. Penelitian ini termasuk keadlam penelitian 

deskriptif yang mana bertujuan untuk 
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mendeskripsikan karakteristik atau fungsi marketing 

[28]. 

3.2  Sample dan Sampling 

Sampel adalah bagian dari populasi yang 

mencerminkan dari kriteria tertentu [28]. Karena 

keterbatasan waktu dan biaya juga peneliti 

menggunakan Judgement sampling yang termasuk 

ke non probabilitas sampling [28]. Pendekatan 

Malhotra dipakai untuk menentukan ukuran sampel. 

Pendekatan Malhotra ini dipilih karena faktor biaya 

yang kurang memadai. Pendekatan Malhotra ini 

menyarankan untuk menggunakan ukuran sampel 

yang minimal yang difokuskan untuk riset 

pemasaran tertentu [29]. Menurut Suhartanto [28] 

ukuran sampel dalam studi test marketing minimal 

200 dengan jarak ukuran antara 300 dan 500.   

3.3  Instrumen Pengumpulan Data 

Instrumen pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan data primer. Data primer diambil 

langsung dari sumber melalui beberapa cara seperti 

kuesioner, wawancara, atau bukti [30]. Data primer 

untuk penelitian ini dikumpulkan dengan metode 

survei. Metode survei adalah salah satu metode 

dalam mengumpulkan data primer oleh peneliti 

menyiapkan pertanyaan pertama, kemudian 

memberikan pertanyaan kepada responden [28]. Ada 

empat jenis metode survei menurut [28] yaitu: 

wawancara, telepon, swadaya, dan online. Dalam 

penelitian ini metode survei online melalui Google 

Form digunakan karena keterbatasan tenaga dan 

waktu. 

3.4  Data Anlysis 

3.4.1 Analisis Demografi dan Deskriptif 

Analisis demografi digunakan untuk menjelaskan 

profil responden yang berpartisipasi dalam 

penelitian ini lebih lanjut. Kemudian, metode yang 

paling umum digunakan dalam menentukan ukuran 

lokasi, ukuran variabel, dan ukuran bentuk adalah 

statistik deskriptif [28]. Kemudian menurut 

Sugiyono [31], Analisis deskriptif adalah analisis 

menggunakan data yang tersedia untuk 

menggambarkan data yang diperoleh dari hasil 

pengumpulan data. Analisis deskriptif ini digunakan 

untuk mengidentifikasi masing variabel dilihat dari 

standar deviasinya. 

3.4.2 Outer Model 

Inner model meliputi uji validitas dan reliabilitas. 

Uji Validitas bertujuan untuk mengukur validitas 

atau keakuratan instrumen, baik atau buruk [28]. 

Convergent validity dilihat dari nilai loading factors 

dan yang kedua adalah average variance extracted 

(AVE). Kedua nilai AVE tersebut harus bernilai > 

0,5 [32]. [33] mengatakan jika nilai dan AVE sudah 

diatas 0,5 maka indicator dan variable tersebut bisa 

dikatakan valid. Uji reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan Cronbach Alpha sebagai metode. Uji 

reliabilitas adalah pengukuran konsistensi alat ukur 

dalam hal yang sama [28]. Pengukuran reliabilitas 

dapat menggunakan metode Cronbach alpha dan 

melihat nilai Cronbach alpha dengan nilai cut-off 

atau di atas 0,7 [28]. 

3.4.3 Inner Model Test 

Analisis inner model yang dilakukan setelah kriteria 

dari outer model sudah dipenuhi. Structural model 

meliputi analisis botstrapping dan Goodness of Fit 

untuk menjawab pertanyaan penelitian. Goodness of 

fit ditujukan untuk memastikan bahwa model yang 

digunakan sudah cocok dengan melihat hasil the 

square root of R
2 

dan AVE. Goodness of fit diukur 

dengan kriteria besar jika > 0.36, sedang jika >0.25 

dan kecil jika >0.10 [34]. Selanjutnya analisis 

menggunakan bootstrapping dilakukan untuk 

menjawab pertanyaan penelitian terkait dengan 

pengaruh antar variabel. Botstrapping Level 

signifikansi yang digunakan P value > 0,05 dan level 

signifikansi yang digunakan adalah 1,96 [35]  

4. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI 

Penyebaran kuesioner menggunakan Aplikasi 

google form untuk memudahkan dan menjangkau 

responden. Responden merupakan orang yang 

pernah merasakan flash sale di Shopee. Responden 

yang didapat adalah 300. 

4.1 Profil Responden 

Profil responden meliputi; jenis kelamin, usia, 

tingkat pendidikan, pekerjaan serta penghasilan 

sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Profil Responden 
  Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin 
Pria 244 81,3% 

Wanita 56 18,7% 

Usia 

17-22 217 72,3% 

23-27 36 12% 

≥28 47 15,7% 

Pekerjaan 

Mahasiswa 194 64,5% 

Karyawan 48 16% 

Wirausaha 25 8,3% 

Lainnya 33 11% 

Pendidikan 
Terakhir 

SMA Sederajat 160 53,3% 

Diploma 37 12,3% 

Sarjana 97 32,7% 

Lainnya 6 2% 

Pendapatan 

≤ 1.000.000 155 51,6% 

1.000.000 -3.000.000 87 29% 

3.000.000 - 5.000.000 41 13,6% 

>5.000.000 17 5,7% 

Total Respondent = 300 
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Total responden pada penelitian ini adalah 300 

orang. Terlihat bahwa responden untuk penelitian ini 

didominasi oleh wanita dengan total 244 atau 81,3% 

responden dan 56 responden pria atau 18,7%. 

Kemudian penelitian ini kebanyakan berusia 17-22  

sebanyak 217 responden atau 72,3%. Usia 23-27 

terdapat 36 responden atau 12%. Dan terakhir diatas 

dari 28 tahun terdapat 47 responden atau 15,7%. 

Kemudian pekerjaan pada penelitian ini didominasi 

oleh mahasiswa dengen persentase 64,5%  dengan 

total responden 194. Kemudian karyawan dengan 

persentase 16% dengan 48 responden. Wirausaha 

terdapat 8,3% dengan jumlah 25 responden. Dan 

pekerjaan lainnya 11% dengan 33 responden. 

Pendidikan terakhir didominasi oleh lulusan SMA 

sederajat, hal ini menggambarkan karena banyaknya 

yang masih berstatus mahasiswa dengan dengan 

pesentase 53,3% dengan 160 responden. Kemudian 

Diploma dengan persentase 12,3% dengan 37 

responden. Kemudian Sarjana dengan persentase 

32,7% dengan 97 responden. Dan pendidikan 

lainnya 2% dengan 6 responden. Pendapatan dari 

responden kebanyakan dibawah dari 1.000.000 

terdapat 155 orang atau 51,6%. 1.000.000 – 3.000.00 

terdapat 87 responden atau 29%. 3.000.000 – 

5.000.000 terdapat 41 responden atau 13,6%. Dan 

terakhir pendapatan >5.000.000 terdapat 17 

responden atau 5,7%. 

4.2 Descriptive Statistic Anlysis  

Tabel 2. Descriptive Analysis 

Variables Mean Std. Deviation 

Price Perception 36,689 0,85702 

Product Involvement 35,147 0,78590 

Time Pressure 35,478 0,97666 

Purchase Intention 35,883 0,77892 

Tabel di atas menggambarkan bagaimana responden 

memberikan nilai atas instrument yang peneliti 

siapkan sebelumnya. Menurut [36] hasil analisis 

descriptive dibagi menjadi lima kelompok. Yang 

pertama  sangat rendah atau buruk berada di angka 

1,00 – 1,80. Kedua rendah atau buruk berada 

diangka 1,81 - 2,60. Kemudian yang ketiga cukup 

atau sedang berada di anka 2,61 – 3,40. Selanjutnya 

tinggi atau baik berada diangka 3,41 – 4,20. Dan 

yang terakhir yaitu sangat tinggi atau sangat baik 

berada diangka 4,21 – 5,00. Seperti yang terlihat di 

table 4.2 di atas. Semua variables berada di angka 

lebih dari 3,41 yang mana persepsi responden atas 

variable price perception, product involvement, time 

pressure, dan purchase intention  tergolong baik atau 

tinggi. Hal ini menunjukan bahwa persepsi harga 

konsumen terhadap Flash Sale Shopee sudah 

menganggap harganya murah. Kemudian produk 

yang ditawarkan dalam Flash Sale Shopee sudah 

banyak menurut konsumen. Dan waktu yang 

diberikan dalam Flash Sale Shopee sudah membuat 

konsumen tertekan.  

4.3. Outer Model Test  

Uji analisis selanjutnya untuk mengukur penelitian 

ini dapat dianalisis lebih lanjut atau tidak, karena 

pada tahap ini mengukur tingkat instrument validity 

dan reablity yang memiliki peran penting dalam 

melanjutkan ke tahap selanjutnya. Tabel 4 

menunjukan hasil analisis yang bermuatan factor 

loading, cronbach’ Alpha, Composite Reability dan 

AVE. 

Tabel 3. Instrument Test 

 
 

4.3.1 Validity Test  

Untuk mengetahui item yang digunakan valid atau 

tidak, dapat dilihat dari hasil loading factor dan 

average variance extacted (AVE) untuk melihat 

apakah indikator dan variable tersebut valid atau 

tidak. Kedua nilai tersebut harus > 0,5 [32]. 

Berdasarkan table 4.3 diatas terlihat bahwa setiap 

indicator yang digunakan dalam penelitian ini sudah 

diatas 0,5 yang mana semua indicator ini sudah 

dapat dikatakan valid dan bisa digunakan untuk 

pemelitian ini.  

Latent Variables, 

Indicators
Loading CA CR AVE

Persepsi Harga 0,912 0,932 0,695

Khawatir akan 

kualitas
0,833

Mementingkan 

harga
0,820

Membandingkan 

harga
0,847

Syarat ketika 

membeli
0,831

Melihat toko lain 0,828

Diskon 0,844

Keterlibatan 

Produk
0,880 0,912 0,676

Produk penting 0,832

Produk menarik 0,789

Produk yang 

membuat senang
0,843

Produk yang berarti 0,858

Kesesuaian produk 0,787

Tekanan Waktu 0,845 0,905 0,761

Tertekan 0,886

Kecukupan waktu 0,916

waktu yang 

dibutuhkan
0,813

Minat Beli 0,809 0,874 0,634

Kemungkinan 

membeli
0,773

Rencana membeli 

produk
0,778

Pertimbangan untuk 

membeli
0,823

Bersedia untuk 

membneli
0,811
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4.3.2 Reability Test   

Pengukuran reliabilitas dapat menggunakan metode 

Cronbach alpha dan melihat nilai Cronbach alpha 

dengan nilai cut-off atau di atas 0,7 [28]. Kemudian 

Cronbach alpha di setiap variable sudah diatas 0,7 

yang berarti semua variable pada penelitian ini 

sudah reliable dan dapat digunakan dalam penelitian 

ini. 

4.4   Inner Model  

4.4.1 Goodness-of-Fit (GoF) Index 

Tabel 4. Goodness of Fit, R2, and Q2 

Variables AVE R² Q² 

Price Perception  0,695     

Product Involvement  0,676     

Time Pressure  0,761     

Purchase Intention  0,634  0,427  0,256 

Average Score  0,6915  0,427   0,256 

AVE x R²    0,295   

GoF = √(AVE × R² )    0,543   

 

Goodness of Fit digunakan untuk menghitung 

kesesuaian dari model struktural yang telah 

disiapkan [37]. Seperti yang tertera pada table 5 

menunjukan bahwa hasil dari tes Goodness of Fit 

(GoF) adalah 0,543. Jadi dengan hasil tes Goodness 

of Fit (GoF) 0,543 dapat dikategorikan nilai yang 

besar, karena sudah diatas 0,36. Tabel 5 menunjukan 

hasil dari R square menunjukan 0,427 atau 42,7%  

kontribusi minat beli di Flash Sale Shopee 

dipengaruhi oleh variable price perception, product 

involvement, dan time pressure. Sedangkan 57,3 % 

sisanya dipengaaruhi oleh variable lain yang tidak 

diteliti oleh peneliti. Penelitian sebelumnya 

mengatakan bahwa customer value berpengaruh 

positif terhadap minat beli [11].Kemudian usia, 

pendapatan, dan pendidikan berpengaruh terhadap 

sikap konsumen terhadap suatu promosi [7]. 

Kemudian, menurut [38] mengatakan nilai Q² harus 

lebih dari 0 sehingga memiliki relevansi yang bagus. 

Dapat dilihat di table 4.5, nilain Q² dalam penelitian 

ini adalah 0,256 dan sudah bisa dikategorikan 

memiliki relevansi yang bagus. 

 
4.4.2 Bootstrapping Test  

Tabel 5. Bootstrapping Test 

 
 

Metode bootstrapping digunakan untuk pengujian 

hipotesis. Level signifikansi yang digunakan P value 

> 0,05 dan level signifikansi yang digunakan adalah 

1,96 [35]. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui faktor apa yang paling berpengaruh 

dalam minat beli di Flasah Sale Shopee. 

Menggunakan variable price perception, product 

involvement, dan time pressure. Tabel 5 di atas 

menunjukan pengujian hipotesis yang telah 

dikemukakan sebelumnya. Variable price perception 

memiliki koefesien 0,297, t – value 5,475, dan P 

value 0,000 terhadap minat beli di Flash Sale 

Shopee, dengan hasil ini menunjukan bahwa H1 

diterima. Jadi price perception berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention. 

Kemudian variable product involvement memiliki 

koefesien 0,433, t – value 8,083, dan P value 0,000, 

hasil ini juga menjadikan H2 diterima. Jadi product 

involvement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Untuk  variable time 

pressure H3 ditolak, karena t – value di bawah 1,96 

yaitu 0,057dan p value di atas 0,05 yaitu 0,199. 

Maka dari itu time pressure tidak mempengaruhi 

terhadap purchase intention. Dan moderasi time 

pressure pada hubungan price perception dan 

purchase intention yaitu H4 ditolak. Karena  t – 

value hanya 1,287 dan p – value 0,723. Karena 

signifikansinya kurang dari 1,96. Yang berarti time 

pressure tidak memoderasi hubungan antara price 

perception dan purchase intention. 

4.4.3 Diskusi 

Penelitian ini menemukan bahwa price perception 

memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian 

Flash Sale Shopee. Pernyataan ini mirip dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [7, 39, 

40] yang mana price perception mempengaruhi 

terhadap purchase intention. Semakin tinggi price 

perception konsumen, semakin tinggi juga minat beli 

konsumen terhadap Flash Sale. Karena rasa sakit dari 

suatu pembayaran dapat dikurangi oleh persepsi 

penghematan harga yang berasal dari selisih harga 

referensi dan jumlah penurunan harga [8]. Jadi 

konsumen akan beranggapan bahwa mereka dapat 

berhemat jika beli di Flash Sale, karena potongan 

harganya terlihat besar. 

Selanjutnya, penelitian ini menemukan bahwa 

product involvement berpengruh positif terhadap 

minat pembelian Flash Sale Shopee. Pernyataan ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [23, 

41] yang mana product involvement dapat 

berpengaruh terhadap minat beli konsumen ketika 

belanja online. Hal ini menunjukan bahwa semakin 

banyak produk yang ditawarkan ketika Flash Sale, 

maka konsumen semakin tertarik juga terhadap Flash 

Sale. Karena semakin banyak produk yang terlibat, 

maka semakin banyak pula pilihan produk untuk 

konsumen [9]. Dikarenakan banyaknya produk yang 

Path Coefficient t- values
p-

values
Results

h1 PP => PuI  0,297 5,475  0,000  Accepted

h2 PI=> PuI  0,433  8,083  0,000  Accepted

h3 TP => PuI  0,074  0,057  0,199  Rejected

h4
Moderating Effect 

TP = TP=>PuI
 -0,019  1,287  0,723  Rejected

p value < 0.05
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dilibatkan dalam Flash Sale, maka konsumen 

menemukan produk yang dibutuhkan atau diinginkan 

olehnya. 

Anehnya. Penelitian ini menemukan bahwa time 

pressure tidak mempengaruhi terhadap purchase 

intention. Berbeda dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Godinho, et al. [25] yang mana time 

pressure mempengaruhi terhadap minat beli ketika 

adanya diskon walaupun tidak begitu efektif. 

Berbeda dengan pendapat yang dikatakan oleh [26], 

konsumen akan menyesal jika tidak membeli produk 

ketika waktu pembelian yang terbatas, oleh karena 

itu promosi harga dengan waktu yang terbatas di 

anggap efesien. Berarti konsumen tidak merasa 

tertekan dan tidak merasa menyesal melewatkan 

produk yang ada ketika Flash Sale sehingga tidak 

menumbuhkan minat beli mereka. Hal ini 

dikarenakan adanya perbedaan tenggat waktu yang 

diberikan pada setiap promosi dan waktu 

penggunaannya. Pada dasarnya Flash Sale Shopee 

walaupun ada batasan waktunya, tetapi Flash Sale 

tersebut ada setiap hari 24 jam dengan variasi produk 

yang berbeda. Dalam 24 jam biasanya terdapat lima 

kali perubahan variasi produk yang ditawarkan. 

Karena Flash Sale dilakukan setiap hari, mungkin 

konsumen merasa hal itu sudah biasa, dan tidak 

merasa tertekan dengan batasan waktu yang 

diberikan. 

Kemudian penelitian ini mendapatkan hasil bahwa 

time pressure tidak memoderasi antara hubungan 

price perception dan time pressure. Penelitian ini 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh [11] 

yang mana time pressure melemahkan hubungan 

antara price value dan purchase intention. Menurut 

[12, 42] yang mana hasil penelitian mereka 

mengatakan tekanan waktu yang dirasakan oleh 

konsumen akan membuat terganggunya penilaian 

secara objektif dari suatu harga dan tidak sempat 

untuk membandingkan harga terlebih dahulu. Hal 

tersebut tidak berlaku pada penelitian ini, karena 

Flash Sale Shopee walaupun ada batasan waktunya, 

tetapi Flash Sale tersebut ada setiap hari 24 jam 

dengan variasi produk yang berbeda. Dalam 24 jam 

biasanya terdapat lima kali perubahan variasi produk 

yang ditawarkan. Karena Flash Sale dilakukan setiap 

hari, mungkin konsumen merasa hal itu sudah biasa, 

dan tidak merasa tertekan dengan batasan waktu 

yang diberikan. 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

variable price perception, product involvement, time 

pressure, dan time pressure sebagai variable 

moderasi antara hubungan price perception dan 

purchase intention. Berdasarkan temuan yang telah 

dijelaskan sebelumnya , pengolahan data ini dapat 

menjawab hipotesis yang telah peneliti siapkan 

sebelumnya. Oleh karena itu dapat ditarik 

kesimpulan, diantaranya: 

Pertama, terdapat dua variable yang mempengaruhi 

terhadap minat beli ketika Flash Sale di Shopee. 

Variable yang berpengaruh paling besar terhadap 

minat beli ketika Flash Sale Shopee yaitu variable 

product involvement. Hal ini menunjukan bahwa 

ketika diadakannya promosi Flash Sale Shopee 

konsumen mengharapkan keterlibatan produk yang 

banyak. Produk yang dilibatkan dalam Flash Sale 

juga dirasa dibutuhkan, menarik, penting, bermakna, 

dan dapat membuat senang konsumen. Oleh karena 

itu perusahaan terutama Shopee harus bisa konsisten 

dan meningkatkan jumlah dan jenis produk yang 

dimasukan ke dalam Flash Sale, kemudian harus 

mengetahui produk seperti apa yang dibutuhkan saat 

ini oleh konsumen, karena hal tersebut dapat 

menarik perhatian konsumen untuk membelinya dan 

membuat konsumen tersebut senang. 

Kemudian variable yang berpengaruh terhadap 

minat beli ketika Flash Sale Shopee selanjutnya 

adalah variable price perception. Hal ini menunjukan 

bahwa konsumen sudah mempersepsikan harga 

produk yang ada di Flash Sale Shopee sudah murah. 

Konsumen juga mempersepsikan bahwa diskon yang 

diberikan ketika Flash Sale Shopee sudah besar. 

Walaupun konsumen sudah membandingkan harga 

di toko yang lain dan membandingkan harga dengan 

produk lain yang sejenis. Shopee harus bisa 

mengajak para penjualnya untuk mengikuti Flash 

Sale dan memberikan diskon yang terlihat besar. 

Konsumen akan memilih produk yang dirasa 

diskonnya lebih besar. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang sudah dijelaskan 

sebelumnya, berikut saran yang diberikan oleh 

peneliti: 

1. Untuk Shopee 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, 

Shopee harus meningkatkan produk yang terlibat 

dalam Flash Sale. Produk yang dilibatkan harus 

dapat membuat konsumen tertarik dan senang 

dan menarik. Maka dari itu Shopee harus 

mengikuti tren dalam melibatkan produk ketika 

flash sale. Kemudian Shopee harus mengajak 

para penjualnya untuk memberikan diskon yang 

lebih besar dalam pelaksanaan Flash Sale ini. 

Karena semakin besar potongan harga yang 

diberikan, semakin besar juga minat konsumen 

untuk membeli produk di Flash Sale.  

2. Untuk Riset Kedepannya 

Penelitian ini masih jauh dari kata sempurna dan 

memiliki keterbatasan. Yang pertama penelitian 

ini hanya terbatas pada Flash Sale yang diadakan 
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Shopee. Untuk kedepannya bisa melakukan 

penelitian mengenai pengaruh tekanan waktu 

pada platform e-commerce lain atau pada 

promosi yang lain. Kemudian faktor lain yang 

berpengaruh terhadap minat beli terhadap Flash 

Sale ini dapat ditambahkan dengan faktor ongkos 

kirim, sehingga dapat menambah variable 

independent yang lain yaitu terhadap pembelian. 
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