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Abstrak 

Covid-19 masih menjadi topik pembicaraan hangat dalam masyarakat sejak kemunculannya 

pertama kali pada awal tahun 2020. Proses penularan dan mutasi virus yang cepat melahirkan 

permasalah baru, selain kesehataan dampak paling serius adalah pada sektor perekonomian. 

Daya beli masyarakat mengalami penurunan, berbanding terbalik pada penjualan e-commerce 

mengalami peningkatan cukup signifikan yang selaras dengan banyaknya promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan. Kondisi ini dapat merangsang terjadinya impulse 

buying.  Penggunaan jaringan internet menjadi alternatif untuk tetap melakukan aktivitas 

sehari-hari di tengah-tengah keterbatasan masa pandemi. Peningkatan penggunaan jaringan 

internet memicu terjadinya flow experience. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 
flow experience berpengaruh terhadap impulse buying dan apakah promosi memoderasi 

hubungan antara kedua variabel tersebut. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif, jumlah populasi 

generasi Z di Provinsi Lampung dengan penentuan sampel menggunakan purposive sampling. 

Metode analisis data menggunakan SEM (Structural equation modeling) dengan menggunakan 

Partial Least Square (PLS) dan pengolahan data dilakukan menggunakan software Smartpls 

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa semakin tinggi flow experience maka semakin tinggi 

impulse buying dan promosi memperkuat hubungan antara variabel-variabel tersebut. 

Kata Kunci: flow experience, impulse buying, promosi, covid-19. 

Pendahuluan 

Covid-19 masih menjadi topik pembicaraan yang hangat hingga saat ini sejak 

kemunculannya pertama kali di cina pada tahun 2019 (viboud. 2019). Covid-19 mampu 

tersebar dengan cepat ditambah dengan proses mutasi virus yang cepat sehingga sulit untuk 

mengendalikan penyebaran virus ini. Salah satu upaya yang dapat dilakukan adalah dengan 

terus membatasi kontak fisik sehingga WFH dan belajar online masih diterapkan (Disler dkk. 

2019).  Penggunaan internet adalah alternative paling mudah, murah dan cepat untuk 

melakukan aktivitas dengan keterbatasan yang ada (Putranto dan Susilo. 2018). 

Negara Indonesia ranking ke-5 kategori durasi online penduduknya (Kompasiana. 2019) 

dan mengalami peningkatan 40% selama masa pandemi covid-19 (salim. 2020).  Kecanduaan 

dapat terjadi ketika penggunaan internet tidak dilakukan dengan bijak bahkan lebih jauh lagi 

kondisi mampu menimbulkan depresi dan gangguan psikologis lainnya (Prihayanti dkk. 2021). 

“Gadget mendekatkan yang jauh dan menjauhkan yang dekat” candaan ini dapat terjadi sebab 

flow experience. Flow experience adalah kondisi ketika seseorang yang berada dalam tingkat 

konsentrasi yang tinggi pada saat aktivitas berlangsung bahkan terkadang mengabaikan 

kejadian di sekelilingnya (Koufaris. 2002). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 
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tapscott Gen Z berpotensi melakukan flow experience lebih besar (Yulianto. 2017). Salah satu 

kegunaan dari internet adalah untuk mencari tahu berbagai macam jawaban dari sebuah 

pertanyaan atau yang lebih akrab dikenal sebagai sebuah proses browsing. Proses ini terkadang 

mampu berubah menjadi sebuah proses berkesinambungan penuh konsentrasi yang selaras 

dengan perasaan senang dan mengindikasi terjadinya flow experience (Csikszentmihalyi. 

1997). 

Berdasarkan hasil penelitian (Yulianto. 2019) menunjukkan bahwa ternyata konsumen 

mengaku menyesali impulse buying. Peneliti melaksanakan pra riset kepada 50 pengguna aktif 

e-commerce dan memperoleh fakta bahwa 96% mengalami penyesalan terhadap pilihan produk 

mereka karena menemukan produk yang lebih baik sebelum maupun setelah pembelian, 90% 

mengalami penyesalan karena produk yang didapat tidak sebaik seperti saat melihatnya di 

dalam gadget dan mendukung penelitian (Agustin. 2018) dengan hasil penelitian bahwa 

kemungkinan menyesali pembelian berbanding lurus dengan impulse buying. Hasil pemaparan 

tersebut memantapkan peneliti mengangkat impulse buying dalam penelitian ini. Kasus 

impulse buying hakikatnya tidaklah terjadi dengan begitu saja sebab perusahaan memiliki 

kendali terhadap kondisi ini melalui kebijakan-kebijakan dalam mempromosikan suatu produk 

atau jasa (Dholakia. 2000). Promosi yang dilakukan oleh perusahaan termasuk kedalam faktor 

situasional seorang konsumen (Wiyono dkk. 2017). Keputusan pembelian berbelanja dalam e-

commerce sangat dipengaruhi oleh sebuah promosi (Liao. 2018). Proses ini akan merangsang 

konsumen untuk membeli sebuah produk ataupun jasa (Kotler. 2012). Proses ini dapat terjadi 

dengan begitu cepat sehingga baik disadari atau tidak terjadilah impulse buying (Trifiyanto. 

2019). Penelitian (Wulandari dan Risqiani. 2021) memaparkan kondisi flow experience akan 

berdampak positif terhadap impulse buying, didukung oleh penelitian (Lina dan Ahluwalia. 

2021). 

Proses flow memberikan pengaruh pada pembelian tidak terencana karena browsing 

(koufaris. 2002). Berbanding terbalik menurut (Park dkk. 2012) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa ternyata pembelian tidak terencana tidak dipengaruhi oleh web browsing, 

yang Selaras penelitian (Yanzhou dan Chin, diperkuat oleh penelitian (Lee dkk. 2019) dengan 

hasil bahwa flow experience tidak memberikan pengaruh terhadap impulse buying. Seseorang 

dapat melakukan sebuah pembelian yang tidak terencana ketika memasuki kondisi flow 

(koufaris. 2002). Ketika melakukan browsing seseorang akan menemukan promosi secara terus 

menerus hal ini akan merangsang terjadinya pembelian tidak terencana (Trihudiyatmanto. 

2020). Produk-produk kebutuhan sehari-hari memiliki potensi lebih besar untuk dilakukan 

pembelian (Sherey. 2004). Proses pencarian barang hingga transaksi jual beli mampu 

menimbulkan rasa kepuasaan tersendiri kondisi ini termasuk kedalam flow experience (Gao 

dan Bai. 2004). Hasil dari penelitian sebelumnya menggambarkan adanya inkonsistensi hasil 

penelitian pengaruh flow experience terhadap impulse buying, dengan demikian peneliti perlu 

menggunakan moderasi dalam menguji hubungan antara flow experience dan impulse buying 

yaitu promosi. Dengan adanya globalisasi ekonomi berimplikasi kecenderungan masyarakat 

mengarah pada perilaku konsumsi irrasional yaitu impulse buying. Istilah yang dominan yang 

muncul akhir-akhir ini adalah “Aku belanja, maka aku ada” (Emo Ergo Sum) peneguhan 

eksistensial manusia yang terkadang tanpa dasar nalar (Haryanto.2008:24).  Impulse buying 

adalah sesuatu yang murni dan afektif serta dinilai memberikan sensasi yang jauh lebih menarik 

jika dibandingkan dengan pembelian yang telah direncanakan sebelumnya (Ozen dan Engizek. 

2014) 

Menurut (Sarrascalao. 2019) pembelian tidak terencana yang dilakukan oleh konsumen 

telah diprediksi oleh perusahaan melalui stimulus yaitu sebuah promosi, dalam penelitiannya 

dirasa perlu penelitian lebih lanjut dengan mempertimbngkan perkembangan transaksi jual beli 

secara daring. Kondisi flow dapat dimasuki ketika seseorang menikmati kegiatan yang 
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dilakukan (Csikszentmihalyi. 1975). Kondisi flow experience digambarkan dengan dimensi 

kenikmatan belanja, kontrol yang dirasakan, dan konsentrasi (Koufaris. 2002). Koufaris 

menjelaskan ketika kita memasuki situs belanja online dengan kondisi flow maka konsumen 

akan menemukan lebih banyak produk dan promosi. Proses browsing mendorong terjadinya 

pembelian tidak terencana. Sarrascalao menambahkan penelitian lebih lanjut dapat 

menggunakan situs belanja daring shopee karena aplikasi ini sedang tren (Sarrascalao. 2019). 

 

Tabel 1. Kunjungan e-commerce tahun 2020 

No E-commerce Jumlah kunjungan perbulan 

1. Shopee 129,320,800 

2. Tokopedia 114,655,600 

3. Bukalapak  38,583,100 

4. Lazada  36,260,600 

5. Blibli 22,413,100 

(Sumber: https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/) 

Didukung oleh data dari iprice bahwa aplikasi ini menjadi ranking 1 kategori pengunjung 

situs belanja daring (Devita. 2021). Peneliti akan melakukan sebuah kajian guna mengetahui 

apakah apakah pengaruh flow experience terhadap impulse buying serta menambahkan 

variabel moderasi yaitu Promosi. Menurut (Wiyono dkk. 2019) dalam penelitiannya bahwa 

promosi faktor utama dalam keputusan pembelian yang tidak terencana. Penelitian ini penting 

dilakukan dengan pertimbangan penggunaan situs belanja daring yang telah mengalami 

peningkatan lebih dari dua kali lipat (CNN. 2020). 

 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

 

Flow experience adalah bagian dari ilmu psikologis. Secara sederhana flow experience 

diartikan sebagai pengalaman optimal yang digunakan untuk menjelaskan keadaan yang 

dialami oleh seseorang ketika dirinya sangat terpaku dalam suatu aktivitas (csikszentmihalyi. 

1997). Flow experience dalam berbelanja online dapat diartikan sebagai pengalaman sementara 

bawah sadar ketika seseorang terlibat aktivitas belanja secara daring dengan konsentrasi total, 

kontrol, dan kenikmatan (Liu dkk. 2016). 

Impulse buying secara umum dapat didefinisikan sebagai tindakan pembelian yang 

dilakukan tanpa perencanaan (mesiranta. 2009). Impulse buying merupakan perilaku yang 

terjadi ketika konsumen mengalami pengaruh positif secara spontan dalam konfrontasi dengan 

produk atau layanan yang menghasilkan keinginan mendadak untuk membeli produk atau 

layanan (Kotler. 2012:71). Menurut Kotler Promosi merupakan keaktifan yang mengonsumsi 

kegunaan produk dan menyakinkan konsumen untuk membelinya (Kotler. 2012:93). Promosi 

merupakan salah satu usaha yang dapat dilakukan penjual untuk meningkatkan minat beli 

konsumen ada beberapa cara yang dilakukan oleh penjual untuk melakukan promosi seperti 

voucher, cashback, discount dan lain sebagainya. Berdasarkan pemaparan tersebut maka 

berikut adalah Kerangka konseptual dalam penelitian ini:  
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

Pengaruh flow experience terhadap impulse buying 

Kemampuan internet di Indonesia masih memiliki kecepatan rendah yakni peringkat ketiga 

terendah dari 46 jam negara yang lain (Sun dkk. 2019). Menariknya Negara Indonesia termasuk 

kedalam rangking 5 untuk kategori kebiasaan penduduk paling lama online. Kebiasaan rata- 

rata online warga Indonesia selama 8,3 jam perhari dalam mengakses sosial media, internet 

dan lain sebagainya.  “Gadget menjauhkan yang dekat dan mendekatkan yang jauh” kondisi ini 

dapat terjadi di sebab terjadinya flow experience di mana orang tersebut terlalu fokus terhadap 

aktivitas yang sedang mereka lakukan dan mengabaikan lingkungan maupun orang-orang 

disekitarnya. Saat memasuki kondisi ini besar kemungkinan seseorang untuk melakukan 

pembelian secara daring (koufaris. 2002).  

Ketika melakukan sebuah kegiatan kemudian seseorang memiliki perasaan senang, fokus 

dan berkonsentrasi terhadap kegiatan tersebut maka seseorang tersebut memasuki kondisi flow 

experience (Csikszentmihalyi. 1975). Menurut koufaris ada beberapa dimensi yang bisa 

digunakan untuk mengukur flow experience yaitu kesenangan dalam berbelanja daring, 

konsentrasi yang dirasakan dan kemampuan untuk mengendalikan diri. Menjelajahi internet 

dapat memicu seseorang untuk melakukan pencarian lebih dalam dan menstimulasi pembelian 

tidak terencana (Koufaris. 2002). 

Menurut (Shahpasandi dkk. 2020) bahwasannya semakin tinggi flow yang dirasakan maka 

akan semakin tinggi kemungkinan untuk melakukan pembelian tidak terencana. Penelitian 

yang dilakukan oleh (nikabid dkk. 2019) menunjukkan hal yang sama bahwasanya kondisi flow 

experience secara signifikan mempengaruhi pembelian tidak terencana kemudian Penelitian 

oleh (Sabrina dan Aritejo. 2021) menunjukan hal yang sama, namun faktanya kondisi pandemi 

covid-19 juga meresahkan perekonomian masyarakat dengan membuat kemampuan daya beli 

masyarakat mengalami penurunan yang cukup signifikan (Hadiwardoyo. 2020). Menurut oleh 

(Bilal dkk. 2021) impulse buying dirangsang oleh kondisi flow experience selama masa 

pandemi. Berdasarkan beberapa penelitian tersebut maka penulis membuat hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: flow experience berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. 

  

Promosi memoderasi hubungan antara flow experience dan impulse buying 

Promosi penjualan (sales promotion) merupakan bahan inti dalam kampanye pemasaran, 

terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian besar jangka pendek, yang dirancang untuk 

menstimulasikan pembelian yang lebih cepat atau lebih besar atas produk atau jasa tertentu 

oleh konsumen atau perdagangan (kotler. 2012:85). Tujuan utama dari promosi penjualan 

adalah untuk merangsang pelanggan potensial untuk melakukan pembelian terhadap produk 

yang ditawarkan (Kiran dkk. 2012). Berdasarkan penelitian (Oktavianti & Budiarti, 2021) 

Flow experience (x) 

X 

 

 

  

Promosi (m) 

Impulse buying (y)  
H1 

H2 
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menunjukan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifkan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

Kondisi flow experience dapat dirasakan oleh seseorang ketika melakukan sebuah kegiatan 

browsing atau pencarian pada internet sebab kondisi ini seringkali membuat kita menghabiskan 

waktu begitu saja dengan kegiatan ini dan besar kemungkinan kita untuk mengabaikan 

lingkungan dan orang-orang yang ada di sekeliling kita (Csikszentmihalyi. 1997). Ketika 

memasuki kondisi ini besar kemungkinan kita untuk melakukan pembelian secara daring di 

tengah kegiatan (koufaris. 2002). Semakin banyak seseorang menghabiskan waktunya dengan 

pencarian di internet maka akan semakin banyak produk yang ditemukan kemudian promo-

promo yang ditemukan, kondisi ini tentunya akan membuat seseorang konsumen lebih besar 

kemungkinan untuk melakukan sebuah pembelian secara daring (Kiran dkk. 2012), Sebab 

impulse buying yang terjadi secara umum dirangsang oleh sebuah promosi yang diperoleh 

konsumen (Trihudiyatmanto. 2020). Ketika menemukan produk-produk yang sering digunakan 

kemudian terdapat sebuah promosi maka seorang konsumen akan membelinya begitu saja 

karena tidak memiliki dampak terlalu signifikan (Sherey. 2004). Setiap kegiatan berbelanja 

daring maupun proses browsing seseorang tersebut merasakan perasaan senang maka 

seseorang tersebut sedang melakukan flow experience (Gao dan Bai. 2014). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Kiran dkk. 2021) menunjukkan bahwasanya 

pembelian secara daring sangat dipengaruhi oleh sebuah promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan. Salah satu cara untuk melakukan sebuah stimulus agar seorang konsumen mau 

melakukan sebuah pembelian adalah sebuah promosi. Menurut (Trifiyanto. 2019) promosi 

tidak mempengaruhi impulse buying, berdasarkan penelitian (Felita dan Oktivera. 2019) 

mengemukakan bahwa keputusan pembelian tidak terencana adalah keputusan yang tidak 

terjadi begitu saja sebab hal ini telah ditemukan oleh promosi yang telah diberikan sebelumnya 

oleh perusahaan Dan menurut Mahanani bahwasanya selama masa pandemi covid 19 ini 

seseorang melakukan pembelian tidak terencana karena adanya sebuah promosi yang diberikan 

secara terus-menerus oleh perusahaan. Penelitian oleh Sembiring dkk menunjukkan ketika 

adanya sebuah promosi yang diterima maka semakin besar kemungkinan seseorang tersebut 

untuk melakukan sebuah pembelian tidak terencana (journal dkk. 2019). Berdasarkan hasil 

pemaparan pemaparan tersebut maka peneliti memutuskan untuk membuat hipotesis yaitu: 

H2: promosi memoderasi hubungan flow experience dan impulse buying. 

 

Metode penelitian 

 

Metodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 

dengan analisis pengolahan data adalah Smart PLS. Metode pengumpulan data menggunakan 

metode survey, yang digunakan adalah dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden 

dalam bentuk daftar pertanyaan yang disusun secara tertulis pada media Google Form dan 

disebarkan secara online dengan cara purposive sampling. Jumlah populasi dalam penelitian 

ini adalah generasi Z yang berdomisili di Provinsi Lampung dilansir dari Badan Pusat Statistik 

bahwasannya per September 2020 jumlah generasi ini 2.529.800 yang artinya 27,80% dari total 

penduduk di Provinsi Lampung (BPS. 2020). Karena tidak diketahui secara pasti berapa jumlah 

generasi Z yang menggunakan e-commerce shopee maka penentuan sampel dalam penelitian 

ini menggunakan teori hair dkk (Solimun. 2002:78) yaitu dengan cara 5-10 kali jumlah 

indikator penelitian, dalam penelitian ini menggunakan 10 indikator sehingga jumlah sampel 

yang dibutuhkan adalah 60 responden (10x6). 
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Definisi operasional variabel 

 

Definisi operasional adalah penentuan konstruk atau sifat yang akan dipelajari sehingga 

menjadi variabel yang dapat diukur. 

 

Tabel 2. devinisi operasional variabel  

No Variabel Definisi operasional Indikator penelitian 

1. Flow 

experience 

Menurut Csikszentmihalyi flow 

experience diartikan sebagai pengalaman 

optimal yang digunakan untuk 

menjelaskan keadaan yang dialami oleh 

seseorang ketika dirinya sangat terpaku 

dalam sesuatu aktivitas. 

Sense of control, Loss 

of self consciousness, 

Transformation of 

time. 

2. Impulse 

buying 

Impulse buying adalah kegiatan pembelian 

suatu produk yang dilakukan oleh 

konsumen tanpa adanya suatu 

perencanaan terlebih dahulu. 

Spontanitas pembelian, 

Pembelian tanpa 

rencana, Keinginan 

membeli produk. 

3. Promosi Menurut Kotler dan Keller promosi 

merupakan bahan inti dalam kampanye 

pemasaran, terdiri dari koleksi alat 

insentif. 

Potongan harga, gratis 

ongkir,cashback. 

  

Pembahasaan 

 

Uji validitas perlu dilakukan saat proses analisis data untuk mengetahui apakah alat 

ukur yang digunakan dalam penelitian sudah tepat dalam mengukur indikator yang digunakan 

dalam penelitian. Uji validitas dapat diukur dengan melihat outer loading item indikator 

dengan nilai ˃0.70 (Suryani dan Hendryadi. 2015:139). 

Tabel.3  Loading factor  

Indikator Flow experience Impulse buying Promosi Keteranga

n 

FE1 0.924     Valid 

FE2 0.732     Valid 

FE3 0.848     Valid 

IB1   0.855   Valid 

IB2   0.856   Valid 

IB3   0.872   Valid 

IB4   0.817   Valid 

IB5   0.913   Valid 

P1     0.860 Valid 

P2     0.872 Valid 

P3     0.740 Valid 

P4     0.774 Valid 

(Sumber: Data Sekunder diolah, 2022) 
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Dari hasil tabel.3 maka dapat diketahui bahwa semua indikator dalam penelitian telah 

memenuhi syarat dalam uji validitas dan siap untuk dilakukan uji selanjutnya yaitu uji uji 

reliabilitas. uji reliabilitas untuk mengetahui karakteristik hasil pengukuran terkait konsistensi, 

ketelitian dan keakuratan maka dibutuhkanlah uji reliabilitas. Uji reliabilitas terdiri dari 

composite reliability dengan nilai standar pengukurannya adalah ˃ 0,7 dan cronbach alpha 

dengan nilai standar pengukurannya nilai cronbach alpha nilainya ˃ 0,7 dan average variance 

extracted (AVE) nilainya ˃ 0,5. 

 

Tabel.4 composite reliability, Cronbach’s alpha dan AVE 

 

Variabel Composite 

reliability 

Cronbach’s 

alpha 

Average variance 

extracted (AVE) 

Flow experience  0.837 0.787 0.703 

Impulse buying  0.922 0.914 0.745 

Promosi  0.902 0.834 0.662 

(Sumber: Data Sekunder diolah, 2022) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4 menunjukan bahwa setiap variabel dalam penelitian telah 

memenuhi syarat uji composite reliability, cronbach’s alpha, average variance extracted 
(AVE) 

 

Uji hipotesis 

 

Kriteria penolakan dan penerimaan hipotesis pada penelitian ini adalah dengan menilai nilai 

T-statistik atau P-value. Nilai t-statistik (t-hitung) diperbandingkan dengan nilai t-

tabel.  Hipotesis terdukung apabila nilai t-statistic lebih besar dari nilai t-table (Jogiyanto dan 

Abdillah. 2009:87). Kriteria Pengujian efek moderasi dilakukan dengan tiga tahap dimana 

menurut (Baron dan Kenny. 1986), pengujian efek moderasi dilakukan dengan menguji 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen yang harus bernilai signifikan, 

kemudian dilanjutkan menguji pengaruh variabel moderasi terhadap variable dependen yang 

harus bernilai signifikan, dan terakhir menguji interaksi dan variabel moderator yang jika 

nilainya signifikan maka efek model utama menjadi tidak signifikan, ketika nilai t-statistik > 

dari nilai t-tabel dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 atau p-value < 0,05 maka moderasi 

tersebut dapat diterima. 

Tabel.5 Tabel total effects 

Hipotesis Pengaruh Original 

sampel( O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T-statistik P-values 

H1 Flow experience 

==˃ impulse buying 

0.793 0.796 0.070 11.246 0.000 

H2 Promosi ==˃ 

impulse buying  

0.147 0.149 0.069 2.140 0.033 

Promosi 

memoderasi 

hubungan flow 

experience ==˃ 

impulse buying  

0.111 0.106 0.075 1.467 0.143 



INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia 

Volume 05, Nomor 03, Juni 2022 

 

Vicky F. Sanjaya, Laila Ifti Faiyah 

 

321 

 

(Sumber: Data Sekunder diolah, 2022) 

 

Pengujian hipotesis 1: Hipotesis yang ada pada penelitian ini menguji apakah flow 

experience berpengaruh terhadap impulse buying secara positif signifikan, hasil pengujian pada 

flow experience menunjukkan bahwa nilai original sampel 0.793 dari hasil ini dapat 

disimpulkan bahwasanya flow experience secara positif berpengaruh terhadap impulse buying. 

Nilai T-statistik 11.246 ˃ 1,96 dan P-values 0,000 ˂ 0,05  Hal ini membuktikan bahwa flow 

experience secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa flow experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. 

Pengujian hipotesis 2: Hipotesis kedua dalam penelitian ini untuk menguji promosi dalam 

memoderasi hubungan antara flow experience dan impulse buying. Uji moderasi menunjukan 

nilai original sampel sebesar 0.111 dengan demikian maka promosi berpengaruh secara positif 

dalam memoderasi atau memperkuat hubungan antara flow experience dan impulse buying. 

Nilai T-statistik 1.467 ˃ 1, 96 dan p-values 0.143 ˂ 0,05 menunjukan bahwa promosi tidak 

signifikan berpengaruh saat memoderasi hubungan antara flow experience dan impulse buying. 

 

Pembahasaan 

 

Flow Experience Berdampak Positif Signifikan Terhadap Impulse Buying 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa flow experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. Nilai original sampel dalam penelitian ini 0,854 yang artinya flow 

experience berpengaruh secara positif terhadap impulse buying dan nilai T statistik 22, 833 ˃ 

1,96 dan nilai P values 0,000 ˂ 0,005, dengan nilai tersebut maka dapat diketahui bahwa flow 

experience secara signifikan berpengaruh terhadap impulse buying. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa hipotesis satu flow experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying didukung. 

Flow experience adalah sebuah kondisi dimana seseorang berkonsentrasi penuh terhadap 

sebuah aktivitas yang sedang mereka lakukan (Mihaly. 1997). Saat proses berbelanja online 

seseorang kerap tanpa sadar menghabiskan waktu mereka begitu saja. Kegiatan berselancar 

didunia maya dapat membuat seseorang melakukan kegiatan eksplorasi lebih banyak dan 

memicu Impulse buying (koufaris. 2002). 

Berdasarkan penelitian sebelumnya yakni penelitian dengan judul “Hubungan Antara 

Faktor-Faktor Anteseden Dan Faktor-Faktor Konsekuen Dari Pengalaman Hanyut Psikologis 

Dalam Konteks Belanja Daring” menunjukan bahwa kondisi flow experience yang 

mempengaruhi keputusan belanja daring seseorang konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

indikator yaitu kesenangan, kontrol yang dipersepsikan dan konsentrasi (Fansurya. 2018). 

Walaupun hasil penelitian dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian tersebut, ternyata 

terdapat perbedaan indikator yang sangat berbeda dalam penggunaan indikator variabel flow 

experience. Indikator variabel flow experience yang mempengaruhi impulse buying dalam 

penelitian ini yaitu sense of control, loss of self consciousness dan transformation of time. 

Sense of control dapat teraplikasi dalam sebuah kondisi dimana seseorang mengakses 

shopee kemudian membuat seseorang fokus dalam aktivitas yang sedang seseorang lakukan 

ketika mencari barang yang sedang diinginkan. Sense of control dapat dirasakan oleh seseorang 

tersebut apabila seseorang mampu mempertahankan konsentrasi dalam aktivitas yang sedang 

dilakukan walaupun terdapat beberapa aktivitas yang mampu mempengaruhi konsentrasinya 

misalkan saja notifikasi dari aplikasi lain dan juga faktor-faktor lainya baik eksternal maupun 

internal. Penelitian Keller dan Landhäußer memberikan sebuah temuan bahwa saat kita 

berkonsentrasi dan berfokus terhadap aktivitas yang sedang kita lakukan yang ditandai dengan 
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konsentrasi tinggi dan penyerapan total pada tugas yang dikerjakan, maka aktivitas yang 

dilakukan akan secara natural akan dipandu secara naluri oleh alam bawah sadar (kotler.2012). 

Berdasarkan penelitian yang berjudul “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian Generasi Z pada Kegiatan Bisnis Berbasis E-Commerce” menunjukkan bahwa 

semakin seseorang berfokus terhadap aktivitas browsing pencarian produk maka besar 

kemungkinan seseorang tersebut melakukan sebuah keputusan pembelian sebuah produk 

mengingat semakin banyak informasi kualitas produk yang diperoleh (Saputra dkk. 2019). 

Secara keseluruhan maka hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 

(Shahpasandi dkk. 2019) yang berjudul “Consumers Impulse Buying Behavior on Instagram: 

Examining the Influence of Flow Experiences and Hedonic Browsing on Impulse Buying”, 

penelitian yang dilakukan (Sabrina and Aritejo. 2021) dengan judul “Pengaruh Kualitas 

Interaksi Interpersonal Konsumen pada Pengalaman Flow dan Dorongan untuk impulse buying 

di Social Commerce”. Penelitian yang dilakukan oleh  Fan dkk pada tahun 2021 Yang berjudul 

“How social presence influences impulse buying behavior in live streaming commerce? The 

role of S-O-R theory”. Penelitian-penelitian tersebut menunjukan bahwa flow experience 

berpengaruh terhadap impulse buying. 

 

Promosi Memoderasi Hubungan Flow Experience dan Impulse Buying 

Setelah melakukan serangkaian proses penelitian dalam penelitian ini maka dapat diketahui 

secara rinci bahwa perilaku pembelian generasi Z di aplikasi shopee dipengaruhi secara 

signifikan oleh promosi yang dikombinasikan secara maksimal dengan sebuah promosi yang 

diberikan. Berselancar didunia maya kerap kali membuat seseorang lupa dengan kondisi 

lingkungan sekitar, hal ini terjadi sebab seseorang tersebut memasuki kondisi flow experience. 

Dengan adanya sebuah promosi maka akan membuat seseorang semakin tertarik dan 

menghabiskan waktu lebih lama dalam proses browsing di aplikasi shopee. Kondisi ini dapat 

terjadi ketika kegiatan mengeksplorasi shopee maka akan semakin banyak diskon, promosi 

yang ditemukan, setelah itu akan ada proses perbandingan dan pencarian lebih lanjut dalam 

aplikasi shopee untuk mencari produk mana yang memiliki promosi terbaik sehingga, barulah 

dilakukan proses transaksi jual beli tersebut. Kondisi flow experience ternyata memberikan 

sebuah dorongan untuk melakukan impulse buying. Perilaku impulse buying pada dasar tidak 

terjadi dengan sendirinya sebab perusahaan atau penjual memerankan peran penting 

didalamnya melalui sebuah promosi yang dilakukan. Tujuan utama dari promosi penjualan 

adalah untuk merangsang pelanggan potensial untuk melakukan pembelian terhadap produk 

yang ditawarkan (kiran.2012). Saat melakukan proses browsing maka, akan semakin banyak 

diskon dan promo lainya yang ditemukan. Hal ini dapat memicu konsumen tersebut untuk 

melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan. 

Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa promosi memperkuat dalam memoderasi hubungan 

antara flow experience dan impulse buying, penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

berjudul “The Effects of Sales Promotion Strategy, Product Appeal and Consumer Traits on 

Reminder Impulse Buying Behaviour” dengan menemukan bahwa promosi mempengaruhi 

pembelian online (liao dkk. 2009). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Felita dan 

Oktivera. 2019) dengan judul “Pengaruh Sales Promotion Shopee Indonesia Terhadap 

Impulsive Buying Konsumen Studi Kasus: Impulsive Buying Pada Mahasiswa STIKS 

Tarakanita” menunjukan bahwa keputusan impulsive buying merupakan keputusan spontan 

yang dilakukan oleh konsumen saat melihat promosi.  Penelitian yang dilakukan oleh mahanani 

yang berjudul “Pengaruh promosi penjualan shopee terhadap impulse buying pada saat 

pandemi covid-19” menunjukan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying dan penelitian yang dilakukan oleh (Prabowo dkk. 2020) dengan judul “The Effect of 

Promotion and Servicescape on Impulsive Buying Behavior with Shopping Emotion as 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Mingyue%20Fan
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Intervening Variables for Consumers Store of Fashion H&M in Sun Plaza Medan, North 

Sumatra, Indonesia” menunjukan bahwa promosi sangat berpengaruh pada impulse buying 

pada hasil penelitian yang telah mereka lakukan. Hasil penelitian pada penelitian ini 

mendukung penelitian-penelitian tersebut. 

 

Kesimpulan 

 

Flow Experience berpengaruh terhadap impulse buying artinya Ketika seseorang melakukan 

sebuah kegiatan berselancar di dunia maya dan melakukan konsentrasi penuh terhadap aktivitas 

tersebut maka akan semakin besar kemungkinan untuk melakukan impulse buying. Promosi 

yang dilakukan oleh perusahaan memoderasi hubungan antara kedua variabel tersebut secara 

positif namun tidak signifikan. Kondisi flow experience saat masa pandemi ini Tentunya sudah 

dapat diprediksi mengingat ketergantungan masyarakat untuk melakukan aktivitas sehari-hari 

dengan jaringan internet karena keterbatasan kontak sosial yang harus dilakukan. Namun 

kondisi impulse buying Pada masa pandemi ini tentunya sangat disayangkan mengingat di masa 

pandemi banyak masyarakat yang sedang mengalami kesulitan ekonomi sehingga lebih banyak 

membutuhkan uluran tangan kita semua 
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