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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Live Streaming, Event Tanggal 

Kembar, dan Flash Sale terhadap Impulsive Buying pada pengguna TikTok Shop. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel penelitian terdiri atas 

100 pengguna TikTok Shop yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling 

berdasarkan kriteria pengalaman menggunakan TikTok Shop dan melakukan pembelian 

melalui platform tersebut. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner terstruktur dan 

dianalisis dengan regresi linier berganda pada tingkat signifikansi 5%. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying (t = 3,219; p = 0,002), Event Tanggal Kembar berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying (t = 5,049; p = 0,006), dan Flash Sale berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulsive Buying (t = 4,022; p = 0,009). Secara simultan, Live 

Streaming, Event Tanggal Kembar, dan Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap 

Impulsive Buying (F = 4,268; p < 0,001). Model penelitian menghasilkan nilai R² = 0,618 

dan Adjusted R² = 0,590, yang menunjukkan bahwa ketiga variabel independen mampu 

menjelaskan 59,0% variasi Impulsive Buying, sedangkan 41,0% lainnya dijelaskan oleh 

faktor lain di luar model. Temuan ini menegaskan bahwa perilaku pembelian impulsif dalam 

ekosistem TikTok Shop tidak semata-mata didorong oleh kebutuhan rasional, tetapi juga oleh 

interaksi real-time, momentum promosi, daya tarik harga, dan tekanan waktu. Secara teoritis, 

hasil penelitian memperkuat relevansi perspektif Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

dalam menjelaskan perilaku konsumen pada lingkungan live-commerce, sedangkan secara 

praktis memberikan implikasi bagi penjual untuk mengintegrasikan live streaming, event 

promosi tanggal kembar, dan flash sale sebagai stimulus pemasaran yang mampu 

meningkatkan keterlibatan dan mendorong pembelian spontan. 

Kata kunci: live streaming, event tanggal kembar, flash sale, dan impulsive buying 

 

Abstract 

This study aims to analyze the influence of live streaming, "double-date" sales events, and 

flash sales on impulsive buying among TikTok Shop users. A quantitative approach utilizing 

a survey method was employed. The sample consisted of 100 TikTok Shop users selected via 

purposive sampling based on criteria regarding their experience using the platform and 

having made a purchase through it. Data were collected using a structured questionnaire 

and analyzed through multiple linear regression at a 5% significance level. The results 

indicate that live streaming has a positive and significant effect on impulsive buying (t = 

3.219; p = 0.002), double-date sales events have a positive and significant effect on impulsive 

buying (t = 5.049; p = 0.006), and flash sales have a positive and significant effect on 

impulsive buying (t = 4.022; p = 0.009). Simultaneously, live streaming, double-date sales 

events, and flash sales significantly influence impulsive buying (F = 4.268; p < 0.001). The 

research model yielded an R² value of 0.618 and an Adjusted R² of 0.590, indicating that the 

three independent variables explain 59.0% of the variation in impulsive buying, while the 

remaining 41.0% is explained by factors outside the model. These findings confirm that 

impulsive buying behavior within the TikTok Shop ecosystem is driven not merely by rational 

needs but also by real-time interaction, promotional momentum, price appeal, and time 

pressure. Theoretically, the results reinforce the relevance of the Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) perspective in explaining consumer behavior within live-commerce 

environments; practically, they imply that sellers should integrate live streaming, double-
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date promotional events, and flash sales as marketing stimuli capable of enhancing 

engagement and driving spontaneous purchases. 

Keywords: live streaming, double date events, flash sales, and impulsive buying 

 

A. PENDAHULUAN 

Digitalisasi perdagangan telah mengubah pola perilaku konsumen secara 

signifikan, khususnya  interaksi melalui siaran langsung dalam aplikasi yang dapat 

memudahkan bertransaksi antara penjual dan pembeli. Dalam perdagangan siaran 

langsung, streamer virtual telah muncul sebagai kekuatan inovatif, mendukung kekuatan 

baru ke dalam industri (Gao dkk., 2025). Pada tahun 2023, data mencatat bahwa TikTok 

Shop mengalami peningkatan transaksional hingga lebih dari 150% dibandingkan tahun 

sebelumnya (Lim, 2024). Sekitar 83.7 % orang Indonesia pernah menonton live shopping 

melalui platform Shopee Live, TikTok Live dan 55% pernah melakukan pembelian 

melalui aplikasi tiktok (Verina dkk., 2024). Fenomena ini sejalan dengan tren global di 

mana live streaming menjadi alat pemasaran efektif yang mampu meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan perilaku impulsive buying (Chang, 2025; Gong dkk., 2025; 

Ming dkk., 2021). Selain itu, event khusus seperti tanggal 11 bulan 11, tanggal 12 bulan 

12 dan strategi flash sale dengan durasi terbatas menambah urgensi dan eksklusivitas 

dalam keputusan pembelian konsumen. Namun, meskipun potensi dan popularitasnya, 

masih terbatas studi empiris yang mengkaji secara simultan pengaruh faktor-faktor 

tersebut pada pembelian impulsive pada platform TikTok Shop. Format pemasaran yang 

dinamis dan interaktif seperti siaran langsung secara inheren memicu perilaku pembelian 

impulsif (Liu dkk., 2026).  

Platform  e-commerce Indonesia menawarkan berbagai jenis dan macam kebutuhan 

bagi masyarakat luas, seperti Business to Consumer (B2C) yang didalamnya mencakup 

seperti Eiger online store, Matahari.com, Bussiness to Bussiness (B2B) atau e-commerce 

yang lebih mengarahkan jasa antar perusahaan dengan skala besar seperti Amazon web 

services, dan MBIZ. Consumer to Business (C2B) yang mencakup seperti Sribulancer, 

dan Shutterstock. Consumer to Consumer (C2C) yang didalamnya mencakup facebook 

marketplace, OLX, Shopee, Tokopedia, Lazada, dan lain sebagainya. Saat ini jenis e-

commerce yang sering dipakai oleh masyarakat luas di Indonesia adalah jenis Consumer 

to Consumer, e-commerce jenis ini banyak digunakan oleh masyarakat untuk memenuhi 

kebutuhan terkait barang dan jasa yang mudah diakses. Dalam menghadapi 

perkembangan dan persaingan e-commerce dibanyak platform e-commerce yang 

melakukan pengembangan agar mampu bersaing dengan platform e-commerce lain 

seperti Tokopedia yang merger dengan TikTok sebagai satu kesatuan dalam menyediakan 

e commerce yang mudah diakses untuk masyarakat luas. Pengguna TikTok di Indonesia 

pada 2024 mencapai 157.6 juta orang, lebih tinggi daripada Amerika Serikat yang 

mencatatkan pengguna diangka 120.5 juta pengguna. Banyaknya pengguna di Indonesia 

tentu akan mempermudah jangkauan daripada Tokopedia dalam memasarkan produknya 

secara luas. Dikutip dari Kompas.co.id Tiktok shop sendiri menempati posisi kecua dalam 

platform marketplace untuk sektor FMCG (Fast Moving Consumer Goods). 

Di dalam aplikasi TikTok terdapat promosi yang dilakukan menunjukkan produk 

dan menjelaskan berbagai produk yang ada secara live streaming, dan strategi ini menjadi 

tren bisnis baru (Lu & Chen, 2021; N. Wang dkk., 2019). Live streaming adalah kegiatan 

yang menyiarkan serta merekam suatu gambar bergerak atau video secara real time 

dengan menggunakan teknologi (Lu & Chen, 2021). Produk atau jasa saat ini banyak 

menggunakan Live streaming pada e-commerce sebagai platform promosi, dengan live 
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streaming secara terus menerus sehingga konsumen dapat berinteraksi serta membantu 

konsumen dalam menentukan keputusan pembelian atau tidak (Zheng dkk., 2026). 

Disamping melakukan kegiatan live streaming Tokopedia dan TikTok juga sering 

melakukan kegiatan selling dengan program menarik pada event tanggal kembar setiap 

bulannya seperti event 12:12, adanya event ini biasanya menawarkan berbagai diskon 

secara langsung kepada para konsumen seperti diskon harga produk, diskon biaya 

pengiriman, gratis biaya asuransi produk selama masa pengiriman, serta tawaran terhadap 

produk high end dengan harga yang cenderung sangat murah. Promosi tersebut 

diharapkan mampu meningkatkan jumlah penjualan. event tanggal kembar sangat 

mempengaruhi terhadap keputusan para konsumen dalam melakukan impulsive buying 

(Putri dkk., 2025). 

Seiring dengan meningkatnya popularitas perdagangan langsung (live commerce), 

banyak perusahaan beralih ke penjualan kilat (flash sale) sebagai strategi untuk menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan penjualan (Zhang dkk., 2026). Strategi promosi 

dengan penjualan cepat dan terbatas waktu dengan menawarkan diskon harga yang besar 

dalam jangka waktu terbatas (Vakeel dkk., 2018). Program flash sale sudah terbukti 

mampu meningkatkan penjualan, maka program flash sale biasanya terpampang jelas 

pada bagian depan interface e-commerce sehingga menciptakan rasa urgensi untuk 

melakukan impulsif sebelum waktunya berakhir (Vakeel dkk., 2018; Zhu dkk., 2023). 

Keputusan flash sale terkadang produk yang ada bukan merupakan kebutuhan penting, 

namun rasa urgensi tersebut mampu mengubah pandangan konsumen terhadap produk 

secara singkat sehingga menimbulkan keputusan pembelian yang secara mendadak atau 

impulsif. Penelitian akademis secara konsisten menyoroti pengaruh positif flash sale 

terhadap perilaku konsumen, dengan bukti yang menunjukkan bahwa promosi harga 

terbatas waktu secara signifikan meningkatkan pembelian impulsif dan kinerja penjualan 

secara keseluruhan (Chou, 2019; Liu dkk., 2026; Rafdinal dkk., 2025; Wu dkk., 2021) 

Tujuan dari penulisan ini untuk menganalisis pengaruh live Streaming, Event 

Tanggal Kembar dan Flash Sale terhadap Impulsive Buying Studi Pada Aplikasi TikTok 

Shop secara parsial maupun simultan. Harapannya penelitian ini dapat memberikan 

sumbangsih dan memperkaya keilmuan terkait pengaruh live streaming, even tanggal 

kembar, dan flash sale terhadap impulsive buying di Tiktok shop. 

 

B. TINJAUAN PUSTAKA 

E-commerce merupakan  jaringan internet dan teknologi yang digunakan dengan 

sengaja untuk mendukung proses suatu bisnis dan transaksi jual beli antara seller dan 

buyer (Laudon & Traver, 2021). E commerce menawarkan berbagai kemudahan seperti 

bebas biaya administrasi serta memperdekat jarak antara seller dan buyer. TikTok, 

Instagram Reels, dan YouTube Shorts, video pendek (berdurasi 3 hingga 60 detik) telah 

menjadi alat yang ampuh untuk menarik perhatian audiens yang memiliki rentang 

perhatian yang semakin terbatas (Yan dkk., 2023). Dalam lanskap digital yang 

berkembang pesat saat ini, video pendek terus menjadi salah satu media yang paling 

efektif untuk membentuk perilaku konsumen, mendorong tren budaya, dan meningkatkan 

strategi pemasaran digital (X. Dong dkk., 2024). Aplikasi yang sangat populer saat ini 

berasal dari Tiongkok yaitu Tiktok. Aplikasi ini memberikan kemudahan bagi pengguna 

dalam membuat, berbagi dan mendapatkan video berdurasi pendek. Pada tahun 2016  

platform ini mampu mendominasi platform internasional, sehingga mampu mengubah 

secara drastis cara membuat dan mengonsumsi konten digital. Video berdurasi pendek 

TikTok mencakup berbagai genre seperti komedi, tari, dan pendidikan. Pada aspek 
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perdagangan internasional TikTok Shop telah muncul sebagai salah satu platform e-

commerce terbesar di kawasan ini, dengan jumlah penjual marchandise sebesar US$16,3 

miliar (Syifa, 2024). 

Kollat & Willett, (1969) pertama kali menjelaskan konsumsi impulsif sebagai 

perilaku konsumsi yang tidak direncanakan, yaitu konsumen membeli barang secara 

impulsif tanpa direncanakan. Pengertian ini diperluas sebagai  konsumsi impulsif, dengan 

meyakini bahwa itu adalah kecenderungan pembelian konsumen yang spontan, tanpa 

pertimbangan, langsung, dan dinamis (Zafar dkk., 2021). Literatur lain 

mempertimbangkan faktor stimulus eksternal dan meyakini bahwa konsumsi impulsif 

dipicu oleh stimulus eksternal atau dihasilkan oleh perspektif individu, tidak 

direncanakan, dan disertai dengan perilaku konsumsi mendadak yang kuat dan 

berkelanjutan (Zhang dkk., 2023).  Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen 

ketika mengambil keputusan pembelian secara tiba-tiba, dan konsumen pada saat 

membeli suatu produk diikuti dengan konflik pikiran dan dorongan emosional secara 

spontan, otomatis dan refleks tanpa harus berpikir terlebih dahulu untuk membeli suatu 

produk, biasanya konsumen hanya tergiur oleh promosi yang ada pada produk tersebut 

(dorongan faktor eksternal). Pembelian impulsif adalah perilaku berbelanja yang terjadi 

secara tidak terencana, tertarik secara emosional, di mana proses pembuatan keputusan 

dilakukan dengan cepat tanpa berpikir secara bijak dan pertimbangan terhadap 

keseluruhan informasi dan alternatif yang ada (Simanjuntak, 2022). para sarjana telah 

mencapai konsensus tertentu tentang definisi konsep konsumsi impulsif, dengan 

meyakini bahwa itu adalah perilaku yang mengandung faktor emosional dan hedonis, 

yang dapat lebih memenuhi kebutuhan emosional konsumen dalam proses konsumsi, 

termasuk semua jenis kondisi positif dan negatif (W. Dong dkk., 2023). 

Perdagangan melalui siaran langsung (live streaming) telah berkembang pesat, 

menjadi pendorong signifikan bagi ritel online dan pembangunan ekonomi (He dkk., 

2026). Menurut Chen (2018) live streaming adalah suatu transmisi yang dilakukan 

dengan mengirim video dan suara secara langsung dengan bantuan teknologi informasi 

sehingga terjalin hubungan dua arah antara seller dengan konsumen. Live streaming 

memungkinkan interaksi aktif dengan memberikan komentar dan penjelasan. Aktivitas 

streaming umumnya menjual produk melibatkan streamer langsung yang menunjukkan 

berbagai perspektif produk dan mendorong audien untuk membelinya. Interaktif adalah 

karakteristik utama dari lingkungan perdagangan streaming langsung, menumbuhkan 

sikap dan perilaku aktif pengguna dalam komunikasi dan transaksi (Zhang, Zhao, dan 

Chen, 2021). Melalui rangsangan visual dan auditori instan, konsumen mengalami 

lingkungan imersif yang sangat mirip dengan belanja offline, sehingga menumbuhkan 

rasa kehadiran yang kuat (Fu dkk., 2024). Live streaming juga membantu meningkatkan 

ikatan relasional sehingga dapat menciptakan keterlibatan konsumen (Hu & Chaudhry, 

2020). Live streaming yang bagus akan membangun atmosfer yang kuat (pesan utama, 

pesan pengumuman, dan interaksi para sosial) sehingga mendorong niat pembelian 

impulsif pelanggan dengan meningkatkan pengalaman merek (D. Wang dkk., 2022). 

Kampanye pemasaran setiap tanggal kembar (sering kali juga disebut “tanggal 

cantik” atau “tanggal istimewa”) merupakan salah satu cara mengkapitalisasi perilaku 

konsumen dalam memenuhi kebutuhan secara daring. Tanggal kembar pertama kali 

diperkenalkan oleh Alibaba pada tahun 2009 yang menggunakan 11 November / 11-11 

untuk memberikan diskon selama satu hari penuh (Rokhim dkk., 2025). Tanggal kembar 

sering kali menjadi momentum yang menarik bagi setiap orang, karena mudah menandai 

dan mengingat, sehingga banyak orang mencari momen tersebut untuk menggelar 
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berbagai acara. Tanggal kembara sebagai momen penting juga digunakan oleh pemasar 

untuk menarik minat konsumen. Pada momen tersebit akan diberikan berbagai 

kemudahan dan keistimewaan pada saat berbelanja pada tanggal tersebut. Termasuk salah 

satunya kampanye di tanggal angka kembar yang menyediakan penawaran berupa kupon 

gratis ongkos kirim dengan seluruh metode pembayaran, kupon potongan harga dari seller 

atau penjual yang bekerja sama, flash sale, kupon cash back koin, dan masih banyak lagi.  

Flash sale adalah suatu strategi di dalam pemasaran yang biasa digunakan oleh e-

commerce untuk menawarkan suatu produk atau jasa dengan harga yang cenderung 

rendah serta waktu khusus, untuk menciptakan rasa urgensi dan mendorong penjualan 

cepat (H. Wang dkk., 2025). Flash sale sebagai strategi pemasaran banyak diadopsi oleh  

ritel online, hal ini terbukti mampu meningkatkan pendapatan dan membantu manajemen 

inventaris (Martínez‐de‐Albéniz dkk., 2020). flash sale dipengaruhi oleh beberapa faktor, 

termasuk harga asli, harga diskon, ulasan, deskripsi teks, dan gambar produk (Park dkk., 

2020; Piñeiro-Chousa dkk., 2022). Meskipun pengalaman masa lalu yang negatif semakin 

memperburuk dampak atributif pada hubungan antara kecenderungan mencari penawaran 

terbaik dan partisipasi kembali (Vakeel dkk., 2018). 

Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan hasil bahwa live streaming tidak 

berpengaruh terhadap impulsive buying  (Putri dkk., 2025; Rokhim dkk., 2025). Namun 

penelitian lain menunjukkan live streaming berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying (Gumilang dkk., 2024; Luo dkk., 2024; Ramadhanty, 2023), sedangkan variabel 

event tanggal kembar berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying (Putra & 

Nurhayati, 2024; Rokhim dkk., 2025). Secara parsial Live streaming Shopping dan Price 

Diskon mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Maulidya 

dkk., 2026) dan mampu meningkatkan pembelian secara impulsif dengan membangun 

atmosfir yang mampu melibatkan konsumen sehingga mendorong niat beli (Fu dkk., 

2024; D. Wang dkk., 2022; H. Wang dkk., 2025). Selanjutnya dalam penelitian ini dapat 

dibuatkan kerangka konsep penlitian yang menunjukkan hubungan ketiga variabel yaitu 

Live Streaming, Flash Sale dan Event Tanggal Kembar berpengaruh terhadap Impulsive 

Buying. Ketuga variabel tersebut dianalisa baik secara parsial maupun simultan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian 

Kerangka konsep penelitian tersebut menunjukkan hipotesisi sebagai berikut: 

H1: Live streaming berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

H2: Event tanggal kembar berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

H3: Flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

H4: Live streaming, event tanggal kembar, dan flash sale berpengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying. 

Live Streaming 

(X1) 

Flash Sale 

(x2) 

Event Tanggal  Kembar 

(x3) 

Impulsive Buying 

H1 

H2 

H3 
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C. METODE PENELITIAN 

Analisis regresi adalah teknik statistik yang menggunakan matematika untuk 

menangani keterkaitan antar variabel. Konsep inti dari analisis ini adalah untuk 

mengidentifikasi rumus matematika yang paling akurat menangkap hubungan antara 

variabel independen dan dependen, meskipun hubungan ini tidak selalu didefinisikan 

secara kaku (Lin dkk., 2024). Populasi penelitian ini adalah konsumen pengguna TikTok 

Shop yang pernah melakukan pembelian melalui platform tersebut. Mengingat 

karakteristik populasi yang relevan dengan penelitian tidak dapat diidentifikasi secara 

keseluruhan dan tidak seluruh pengguna TikTok Shop memiliki pengalaman terhadap live 

streaming, event tanggal kembar, dan flash sale, penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang terdiri dari pertanyaan 

tertutup. Kuesioner disebarkan kepada 100 responden aktif pengguna TikTok Shop. Data 

dianalisis dengan regresi linier berganda secara mendalam dengan menggunakan drajad 

signifikansi 0,05. Hasilnya dianalisis secara kuantitatif dan statistik dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Uji asumsi klasik dan regresi linier berganda 

digunakan untuk menguji empat hipotesis yang dikembangkan dalam artikel ini, ke empat 

hipotesis terdiri dari 3 uji hipotsis secara parsial (uji t) yaitu pengaruh live streaming 

terhadap impulsif buying, pengaruh flash sale terhadap impulsif buying dan pengaruh 

tanggal kembar terhadap impulsif buying. Satu hipotesis yang menguji secara simultan 

(uji F) yaitu pengaruh live streaming, flash sale dan tanggal kembar terhadap impulsive 

buying. 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Data yang dikumpulkan melalui kuesioner menunjukkan bahwa responden dalam 

penelitian ini merupakan pengguna aplikasi TikTok Shop. Karakteristik responden 

dikelompokkan berdasarkan usia, jenis kelamin, Pendidikan akhir dan penghasilan 

bulanan. Mayoritas responden berada pada usia 25th ke atas dan didominasi oleh 

Perempuan dengan penghasilan sebesar Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 per bulan. Di 

samping itu beberapa item pertanyaan dalam kuesioner tersebut dilakukan uji validitas 

dan uji realibilitas untuk memastikan variabel yang dijelaskan dalam item-item 

pertanyaan menunjukkan tingkat konsistensi dan keandalan secara tepat. 

Analisis Data 

1. Uji Validitas 
Tabel 1 Uji Validitas 

Variabel Item R hitung Nilai Sig Keterangan 

Live Streaming Interaksi 0.805 .000 Valid 

Waktu nyata 0.861 .000 Valid 

Alat promosi 0.891 .000 Valid 

Event Tanggal 

Kembar 

Diskon 0.723 .000 Valid 

Kupon 0.815 .000 Valid 

Hadiah (gift) 0.794 .000 Valid 

Flash Sale frekuensi 0.734 .000 Valid 

Kualitas promosi 0.818 .000 Valid 

Waktu promosi 0.760 .000 Valid 

Kesesuaian pasar 0.839 .000 Valid 
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impulsive buying Pemilihan produk 0.721 .000 Valid 

Pemilihan merek 0.697 .000 Valid 

Jumlah pembelian 0.662 .000 Valid 

Sumber:  data primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan data pada tabel 1 dapat dijelaskan bahwa nilai r hitung item 1 sampai 

item 3 secara berurutan diangka 0.805, 0.861, 0.891 hal ini menunjukkan bahwa nilai 

tersebut lebih besar daripada nilai r tabel yang berada diangka 0.165 sedangkan nilai 

signifikansi item 1 sampai item 3 berada diangka .000 dengan artian bahwa ketiga item 

pada variabel live streaming dinyatakan valid. Pada variabel event tanggal kembar terdiri 

dari tiga item di mana nilai r hitung secara berurutan berada diangka 0.723, 0.815, dan 

0.794 dengan artian semua nilai r hitung dinyatakan lebih besar daripada nilai r tabel, dan 

nilai signifikansi ketiga item berada diangka .000 dengan artian ke semua item pada 

variabel event tanggal kembar dinyatakan valid. variabel flash sale berjumlah 4 item 

dengan nilai r hitung berurutan adalah: 0.734, 0.818, 0.760, dan 0.839 sedangkan nilai 

signifikansi semua berada diangka 0.000, maka dapat dijelaskan bahwasa semua nilai r 

hitung berada di atas nilai r tabel, dan nilai signifikansi berada di bawah nilai taraf 0.05 

maka semua item pada varibel flash sale dinyatakan valid. Variebel impulsive buying 

diketahui memiliki e item dimana nilai r hitung secara berurutan berada diangka 0.721, 

0.697, dan 0.662 serta nilai signifikansi berada diangka .000 dengan artian nilai r hitung 

semuanya berada di atas nilai r tabel, dan nilai signifikansi berada dibawah nilai taraf 

sehingga dapat dijelaskan bahwa semua item pada variabel impulsive buying dinyatakan 

valid. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap item dalam instrumen mampu 

merepresentasikan variabel penelitian yang diukur secara memadai. Dengan kata lain, 

pernyataan yang digunakan untuk mengukur pengalaman responden mengenai live 

streaming, event tanggal kembar, flash sale, serta kecenderungan impulsive buying 

memiliki keterkaitan yang signifikan dengan konstruk masing-masing. Oleh karena itu, 

seluruh item dapat dipertahankan dan digunakan untuk tahap analisis selanjutnya, 

termasuk analisis regresi linier berganda. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Berdasarkan data bahwa nilai Cronbach alpha variabel live streaming 0.812, 

tanggal kembar 0.874, flash sale 0.793, dan impulsive buying 0.860 sehingga dinyatakan 

nilai berada di atas nilai taraf 0.70, hal ini menunjukkan semua item variabel dinyatakan 

reliabel.  
Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Taraf Keterangan 

Live streaming 0.812 3 0.60 Reliabel 

Tanggal kembar 0.874 3 0.60 Reliabel 

Flash sale 0.793 4 0.60 Reliabel 

Impulsive buying 0.860 3 0.60 Reliabel 

Sumber: data primer diolah (2025). 

 

3. Uji Asumsi Klasik  

a. Uji Normalitas  

Hasil pengujian dijelaskan bahwa nilai sig 2 tailed pada variabel live streaming 

berada diangka .207, dan variabel event tanggal kembar diangka .180,  variabel flash sale 

.311 ual ini menunjukkan nilai sig 2 tailed berada diatas nilai taraf 0.05 maka data 

dinyatakan berdistribusi normal. 
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Tabel 3. Uji Normalitas 

No. Variabel Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan 

1 Live streaming .207 Normal 

2 Tanggal kembar .180 Normal 

3 Flash sale .311 Normal 

Sumber: data primer diolah (2025). 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan tabel di bawah menjelaskan nilai VIF variabel live streaming 1.005, 

variabel tanggal kembar 2.789, dan variabel flash sale 2.786, sehingga dinyatakan 

keseluruhan nilai VIF di bawah 10, maka antar variabel independent tidak terjadi gejala 

multikolinearitas. 
Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

No Variabel VIF Keterangan 

1 Live streaming 1.005 Tidak terjadi multikolinearitas 

2 Event Tanggal Kembar 2.789 Tidak terjadi multikolinearitas 

3 Flash sale 2.786 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: data primer diolah (2025). 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 
 

 
Gambar 1. Scatterpolt 

Sumber : Hasil olah data SPSS, 2025 

 

Gambar di atas menunjukkan bahwa tanda titik menyebar baik diatas maupun di 

bawah sumbu 0, serta tidak membentuk suatu pola tertentu sehingga model regresi tidak 

mengalami gejala heteroskedastisitas. 
 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji Regresi Linear Berganda 

Regresi linier, atau yang juga dikenal sebagai model linier umum, populer karena 

berbagai macam data dan desain penelitian kuantitatif dapat dianalisis dengannya 

(Schreiber & Amin, 2025). Berdasarpada penelitian ini menghasilkan formula regresi 

liner berganda sebagai berikut:  

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e 

Impulsiv buying = 7.052 + 0.265X1+ 0.107 X2+ 0.101 X3 x +e 
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Persamaan regresi linear berganda di dalam penelitian ini untuk mengetahui 

pengaruh antar variabel live streaming, event tanggal kembar, dan flash sale terhadap 

impulsive buying. Regresi linier tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara variabel independen flash sale terhadap variabel impulsive buying. Persamaan 

prediksi menunjukkan bahwa peningkatan satu unit pada akar kuadrat aliran puncak 

sebelum intervensi menghasilkan peningkatan 7.052 unit setelah intervensi. Prediktor 

kedua, live streaming dengan koefisien positif menunjukkan meningkatan sebesar 0,002 

unit setelah intervensi. Prediktor ketiga flash sale dengan Koefisien positif menunjukkan 

bahwa akan meningkatkan setelah intervensi sebesar 0,10 unit. 

 
Tabel 5. Uji Regresi Linear Berganda 

No Variabel B 

1 Constant 7.052 

2 Live streaming 0.265 

3 Tanggal kembar 0.107 

4 Flash sale 0.101 

Sumber: data primer diolah, 2025 

 

b. Uji t  

Uji t digunakan untuk mengevaluasi pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen secara parsial, dengan membandingkan nilai t hitung yang harus lebih 

besar dari t table (1,660) , atau membandingkan nilai sig yang harus lebih kecil dari 0,05. 

Uji t pada variabel live streaming berada diangka 3.219 lebih besar daripada nilai t tabel 

(3.219 > 1.660) dan nilai signifikansi variabel live streaming adalah 0.002  lebih rendah 

dari pada nilai taraf 0.05 (0.002 < 0.05) sehingga hipotesis H1 diterima yaitu live 

streaming berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Nilai t hitung pada event 

tanggal kembar yaitu  5.049, nilai tersebut lebih besar dari nilai t tabel 1.660 

(5.049>1.660). Nilai signifikansi event tanggal kembar 0.006, nilai tersebut lebih kecil 

dari nilai taraf 0.05 (0.006 < 0.05) maka dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis kedua 

diterima dan yaitu event tanggal kembar berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying. Nilai t hitung variabel flash sale berada diangka 4.022, nilai tersebut lebih besar 

daripada nilai t tabel 1.660 (4.022 > 1.660). Nilai signifikansi 0.009 nilai tersebut lebih 

kecil dari nilai taraf 0.05 (0.009 < 0.05) maka dapat disimpulkan bahwa ketiga hipotesis 

diterima. 
 

Tabel 6. Hasil Uji t 

No Variabel t Sig 

1 Constant 4.654 .000 

2 Live streaming 3.219 .002 

3 Tanggal kembar 5.049 .006 

4 Flash sale 4.022 .009 

Sumber: data primer diolah, 2025 

 

c. Uji F (Simultan) 

Berdasarkan tabel dibawah dapat dijelaskan bahwasa nilai F hitung adalah 4.268 

sedangkan nilai f tabel untuk 100 responden df = (k-1) berada diangka 3.94 maka dapat 

dijelaskan bahwa 4.268 lebih besar dari nilai F tabel (4.268 > 3.94) dan nilai 

signifikansinya berada pada angka .000. Hasil ini menunjukkan nilai tersebut lebih kecil 

dari nilai taraf 0.05 (.000 < 0.05). maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4 diterima 
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dan H0 ditolak. Sehingga live streaming, event tanggal kembar, dan flash sale 

berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying di Tiktok Shop. 
 

Tabel 7. Uji F  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 29,142 3 9,714 4,268 ,000b 

Residual 218,498 96 2,276   

Total 247,640 99    

a. Dependent Variable: impulsive_buying 

b. Predictors: (Constant), flash_sale, life_streaming, tanggal_kembar 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025 

 

d. Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan tabel di bawah dapat dijelaskan bahwa nilai Adjusted R-square 

berada diangka 0.590. Nilai tersebut berarti variabel live streaming, event tanggal kembar, 

dan flash sale memberikan pengaruh terhadap impulsive buying di Tiktok shop sebesar 

59%, adapun sisanya sebanyak 41% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 
 

Tabel 8. Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the Estimate 

1 ,643a ,618 ,590 1,50865 

a. Predictors: (Constant), flash_sale, life_streaming, tanggal_kembar 

b. Dependent Variable: impulsive_buying 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025 

 

5. Pengaruh Live Streaming terhadap Impulsive Buying di Tiktok Shop. 

Perdagangan melalui e-commerce yang menggunakan siaran langsung 

menunjukkan pertumbuhan secara ekponensial, sehingga menciptakan pasar yang sangat 

menarik, apalagi saat ini dukungan AI dan VS (video support) telah menjadi pendukung 

yang sangat signifikan dalam perdagangan dengan mode siaran langsung (Gao dkk., 

2025; Zhang dkk., 2026). Hasil penelitian ini menghasilkan bahwa live streaming 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Adanya live streaming 

tentu akan mempermudah konsumen untuk melakukan pemantauan dan menanyakan 

terkait barang yang mereka minati secara langsung melalui siaran langsung (live 

streaming). Situasi ini berimplikasi kepada perilaku konsumen dalam menentukan 

keputusan akhir pembelian. Live streaming menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying (Luo dkk., 2024; Maulidya dkk., 2026). Salah satu strategi penjualan 

untuk dapat memberikan informasi poduk agar memberikan referensi bagi konsumen 

untuk mengambil keputusan (Zheng dkk., 2026). Penelitian ini juga menguatkan Live 

stremaing juga memicu emosional dalam merangsang pembelian impulsive (Luo dkk., 

2024). Impulsive buying dapat terjadi manakala para penyiar dalam melakukan agitasi 

konsumen sampai mampu menggugah emosional. Emosional sebagai dampak agitasi live 

streaming dapat mengarahkan konsumen untuk mengambil keputusan positif. Namun 

apabila penyiar tidak mampu memberikan sentuhan emosional, maka proses interaksi 

penyiar dengan konsumen akan mengarahkan pada pengambilan keputusan berbasis 

alasan. Acuan ini akan menurunkan pembelian yang bersifat impulsif (Liu dkk., 2026) 
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6. Pengaruh Event Tanggal Kembar terhadap Impulsive Buying di Tiktok Shop. 

Momentum penting biasanya digunakan oleh para pemasar untuk dipasarkan agar 

para konsumen mempunyai perhatian khusus pada momen tersebut, seperti halnya 

momen tanggal kembar. Tanggal kembar di Indonesia sering dijadikan sebagai penanda 

atas momen-momen penting seperti digunakan sebagai tanggal pernikahan, tanggal yang 

bisa diingat dengan baik. Tanggal kembar seperti 11 bulan November (11-11) , 12 bulan 

Desember (12-12) juga digunakan oleh pemasar untuk menjadikan hari tersebut serasa 

spesial dengan menghadirkan berbagai diskon.  

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Event Tanggal Kembar (misalnya 10.10, 

11.11, 12.12) memiliki pengaruh paling besar terhadap impusive buying dibandingkan 

variabel lainnya, bisa dilihat dari uji t. Penawaran dengan memanfaatkan event tanggal 

kembar sangat menarik bagi para konsumen baik itu diskon secara langsung terhadap 

produk ataupun diskon biaya pengiriman, tentu ini akan mampu menarik minat konsumen 

untuk melakukan pembelanjaan. Hasil ini mendukung penelitian (Mitayani & Prabowo, 

2026; Putra & Nurhayati, 2024; Putri dkk., 2025; Rokhim dkk., 2025) yang sama-sama 

menjelaskan bahwa event tanggal kembar berpengaruh positif terhadap impulsive buying. 

Live streaming memberikan implikasi dalam membangun hubungan secara berkelanjutan 

dengan konsumen. Momen penting baik itu tanggal kembar maupun tanggal lahir atau 

yang lain dapat dijadikan sebagai pedoman bagi perusahaan untuk mengingatkan sebuah 

hubungan baik dengan konsumen. Konsumen mungkin saja tidak ingat pada peristiwa 

tersebut, namun dengan data yang tergenerik dalam sistem, perusahaan dapat 

mengingatkan dengan memberikan diskon atau kemudahan lain sehingga 

membangkitkan keinginan pembelian kembali. Peristiwa kehidupan sering kali memicu 

transisi dalam tahapan kehidupan yang memengaruhi kebutuhan dan perilaku pelanggan 

(De Caigny dkk., 2025). Hubungan dengan pelanggan sangat mendasar bagi setiap 

perusahaan dan pengelolaan hubungan ini secara efektif sangat penting dan strategis 

untuk mencapai kesuksesan jangka panjang (Provost & Fawcett, 2013). Manajemen 

hubungan pelanggan (CRM) di mana peristiwa kehidupan pelanggan, seperti pensiun atau 

kelahiran anak, memainkan peran penting atau juga momen yang memang diciptakan 

agar menjadi sesuatu yang penting untuk diikuti dan dijadikan hal istimewa bagi 

konsumen. 

 

7. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying di Tiktok Shop. 

Strategi pemasaran e-commerce dengan menggunakan flase sale banyak diadopsi 

dan beroperasi dalam jangka waktu singkat, menawarkan diskon terbatas waktu, promosi 

khusus, atau barang obral untuk menciptakan rasa urgensi dan mendorong penjualan 

cepat (H. Wang dkk., 2025). Kampanye flash sale bagi peritel menjadi cara agar penjualan 

produk dapat berjalan secara singkat. Meskipun ini cara yang tidak pasti setidaknya ada 

peluang yang diberikan bagi para konsumen yang secara emosional mengambil keputusan 

secara impulsif (Martínez‐de‐Albéniz dkk., 2020).  Hasil analisa membuktikan variabel 

flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Adanya flash 

sale tentu akan memberikan dampak ketika event dilaksanakan, maka para penjual akan 

memberikan potongan dengan diskon yang dapat digunakan oleh para konsumen. Harga 

murah sering kali diperoleh konsumen dalam membeli barang atau jasa dibandingkan 

pada hari-hari biasa tanpa ada momen penting. Penelitian ini menunjukkan kesamaan 

penelitian (Luo dkk., 2024; Maulidya dkk., 2026) sama-sama menjelaskan bahwasanya 

flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Namun demikian perlu 

diperhatikan bahwa flash sale akan memberikan pengaruh yang positif apabila harga asli, 



Amala & Anas.                                                                                                                      Page 148 of 153  

 
 

JMD: Jurnal Manajemen dan Bisnis Dewantara                            
Vol 9 no 2, Juli – Desember 2026  

https://ejournal.stiedewantara.ac.id/index.php/JMD 

harga diskon, ulasan, deskripsi teks, dan gambar produk mampu menarik konsumen 

secara cepat (Park dkk., 2020; Piñeiro-Chousa dkk., 2022; Xia dkk., 2020). Hal ini 

menunjukkan pentingnya informasi dan atribut presentasi produk dalam membentuk 

respons konsumen pada lingkungan digital. Oleh karena itu, daya tarik flash sale tidak 

semata-mata ditentukan oleh besarnya diskon, tetapi oleh kredibilitas dan kualitas 

keseluruhan penawaran yang diterima konsumen. 

Temuan ini memberikan implikasi bahwa penjual di TikTok Shop perlu merancang 

flash sale bukan sekadar dengan memberikan potongan harga, tetapi dengan 

mengintegrasikan diskon yang kompetitif, batas waktu yang jelas, informasi produk yang 

kredibel, visual yang menarik, dan bukti sosial berupa ulasan konsumen. Strategi tersebut 

dapat memperkuat persepsi nilai sekaligus menciptakan urgensi pembelian. Dengan 

demikian, flash sale dapat menjadi instrumen pemasaran yang efektif dalam mendorong 

impulsive buying, khususnya ketika konsumen berada dalam lingkungan digital yang 

memungkinkan keputusan pembelian dilakukan secara cepat dan minim friksi. 

 

8. Pengaruh Live Streaming, Event Tanggal Kembar, dan Flash Sale terhadap 

Impulsive Buying di Tiktok Shop.  

Berbagai aplikasi medsos (media sosial) memberikan dampak perubahan perilaku 

konsumen, khususnya dengan fitur interaktif dari TikTok Shop. Fenomena impulsive 

buying semakin menguat seiring dengan pemanfaatan apliaksi siaran langsung (Tik Tok) 

yang bersifat real-time, visual, dan persuasif. Live streaming, event tanggal kembar, dan 

flash sale menjadi instrumen promosi utama yang dirancang untuk menciptakan urgensi, 

keterlibatan emosional, serta dorongan pembelian spontan pada konsumen.  Live 

streaming memungkinkan interaksi penjual dan konsumen secara langsung, sehingga 

meningkatkan kepercayaan, keterlibatan, dan persepsi nilai produk. Demonstrasi produk 

secara real-time, testimoni spontan, serta respons langsung terhadap pertanyaan 

konsumen berpotensi menurunkan resistensi pembelian dan memicu keputusan 

pembelian impulsif. Sementara itu, even tanggal kembar (seperti 9.9, 10.10, dan 11.11) 

memanfaatkan efek psikologis diskon masif dan ekspektasi kolektif konsumen terhadap 

harga terbaik dalam periode tertentu, yang dapat mempercepat pengambilan keputusan 

tanpa pertimbangan rasional yang mendalam.  

Selain itu, flash sale berperan dalam menciptakan tekanan waktu dan keterbatasan 

stok, yang secara psikologis mendorong fear of missing out (FOMO) pada konsumen. 

Kondisi ini mempersempit ruang evaluasi alternatif dan meningkatkan kecenderungan 

pembelian impulsif. Kombinasi ketiga strategi tersebut membentuk ekosistem pemasaran 

yang intensif dan stimulatif, sehingga secara simultan dapat memengaruhi tingkat 

impulsive buying pada pengguna TikTok Shop. 

Hasil penelitian ini menunjukkan semua variabel independen berpengaruh 

siginifikan secara simultan pada variabel dependen yaitu impulsive buying. Pembelian 

spontan menjadi bagian dari perilaku konsumen yang mengambil keputusan secara tiba-

tiba. Temuan ini mengindikasikan bahwa impusif buying merupakan bagian dari perilaku 

konsumen yang ditandai dengan pengambilan keputusan dengan cepat tanpa proses 

evaluasi rasional.  Proses pengambilan keputusan oleh konsumen biasanya diawali 

dengan kebingungan untuk menentukan pilihan, membandingkan produk satu dan 

lainnya, serta menyesuaikan dengan kebutuhan. Pembelian secara spontan biasanya tidak 

banyak berpikir atas produk, namun dorongan emosional secara spontan, otomatis dan 

refleks tanpa harus berpikir jernih. Keputusan pembelian seperti ini biasanya dipengaruhi 

sangat kuat oleh promosi potongan harga dan fasilitas lainnya. Hasil penelitian pada 



Amala & Anas.                                                                                                                      Page 149 of 153  

 
 

JMD: Jurnal Manajemen dan Bisnis Dewantara                            
Vol 9 no 2, Juli – Desember 2026  

https://ejournal.stiedewantara.ac.id/index.php/JMD 

variabel ini sama-sama menjelaskan Live streaming, event tanggal kembar, dan flash sale 

berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying (Luo dkk., 2024; Maulidya dkk., 2026; 

Putri dkk., 2025; Rokhim dkk., 2025)  

Dampak penelitian ini menunjukkan bahwa Teori Stimulus–Organism–Response 

(S–O–R), impulsif konsumen dipengaruhi rangsangan eksternal yang memicu respons 

psikologis internal sebelum menghasilkan tindakan pembelian. Teori SOR banyak 

digunakan untuk perilaku pembelian dilingkungan online, Teori SOR yang di 

kembangkan oleh Mehrabian & Russell, (1974) bahwa respons seseorang  dapat 

ditunjukkan dengan upaya menghindar atau mendekat, tertarik atau tidak tertarik, sebagai 

respons terhadap stimulus lingkungan (Ping Ting & Dong Min, 2025). Dalam konteks 

TikTok Shop, live streaming, event tanggal kembar, dan flash sale berperan sebagai 

stimulus (S) untuk menarik perhatian, memunculkan rasa spesial, dan meningkatkan 

kesan nilai produk. Rangsangan tersebut memengaruhi kondisi organism (O) konsumen 

berupa emosi positif, keterlibatan, persepsi kelangkaan, serta memberikan rasa takut 

kehilangan “fear of missing out” (FOMO) (Elhai dkk., 2017), yang pada akhirnya 

mendorong response (R) berupa impulsive buying tanpa melalui proses pertimbangan 

rasional yang mendalam. Interaksi secara langsung mampu meningkatkan kepercayaan 

dan emosional konsumen dapat terlibat, sementara diskon masif pada even tanggal 

kembar dan keterbatasan waktu dalam penjualan cepat memperkuat tekanan pada 

konsumen agar segera mengambil keputusan pembelian, sehingga secara simultan 

memperbesar kecenderungan pembelian impulsif di platform social commerce. 

 

E. PENUTUP 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Live Streaming, Event Tanggal Kembar, dan 

Flash Sale berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada pengguna TikTok Shop. Ketiga 

stimulus pemasaran digital tersebut secara simultan mampu mendorong kecenderungan 

konsumen melakukan pembelian secara impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa 

perilaku pembelian pada lingkungan live-commerce tidak semata-mata dibentuk oleh 

kebutuhan fungsional dan pertimbangan rasional, tetapi juga oleh stimulasi visual, daya 

tarik promosi, pengalaman interaktif, serta tekanan waktu yang menyertai proses 

pembelian.  

Secara teoritis, temuan penelitian memperkuat perspektif Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) dalam menjelaskan perilaku konsumen pada ekosistem perdagangan 

digital. Live streaming, event tanggal kembar, dan flash sale dapat diposisikan sebagai 

stimulus eksternal yang menciptakan rangsangan kognitif dan emosional, yang 

selanjutnya mendorong konsumen memberikan respons dalam bentuk impulsive buying. 

Dengan demikian, penelitian ini memperluas penerapan kerangka S-O-R dari konteks 

pemasaran konvensional ke dalam lingkungan TikTok Shop sebagai platform live-

commerce yang mengintegrasikan interaksi real-time, hiburan, promosi, dan transaksi 

dalam satu pengalaman digital. 

Dari perspektif praktis, hasil penelitian memberikan implikasi penting bagi pelaku 

bisnis di TikTok Shop. Peningkatan penjualan tidak cukup hanya mengandalkan 

pemberian diskon, tetapi perlu membangun stimulus pemasaran yang terintegrasi melalui 

live streaming yang interaktif, momentum event tanggal kembar yang tepat, serta flash 

sale yang mampu menciptakan urgensi pembelian. Strategi tersebut akan semakin efektif 

apabila didukung oleh visual produk yang menarik, informasi harga yang transparan, 

ulasan konsumen yang kredibel, dan penyajian produk yang mampu membangun 

keterlibatan emosional. Dengan kata lain, keberhasilan pemasaran live-commerce tidak 
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hanya ditentukan oleh apa yang ditawarkan, tetapi juga bagaimana penawaran tersebut 

dikemas dan kapan stimulus tersebut diberikan kepada konsumen. 
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