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ABSTRAK

Perkembangan teknologi dan internet telah mengubah pola hidup masyarakat, dan
TikTok memanfaatkan tren ini melalui TikTok Shop yang menggabungkan hiburan dan
belanja dengan fitur flash sale dan live streaming untuk mendorong penjualan serta
mempengaruhi perilaku konsumen. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh flash sale
dan live streaming terhadap impulse buying behavior di platform TikTok. Menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan survei terhadap 400 responden dari generasi Z (usia 18-
27 tahun) yang pernah berbelanja melalui flash sale dan live streaming di TikTok.
Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa flash sale dan live streaming memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying behavior. Temuan ini menunjukkan bahwa kedua
strategi ini merupakan kombinasi yang kuat untuk mendorong impulse buying behavior,
di mana flash sale menciptakan urgensi untuk membeli, sementara live streaming
memperkuat koneksi dan interaksi langsung dengan konsumen. Penelitian ini
memberikan wawasan berharga bagi penjual di TikTok dalam mengoptimalkan flash
sale dan live streaming untuk meningkatkan penjualan.

Kata Kunci: Flash Sale, Impulse Buying Behavior, Live Streaming, TikTok

ABSTRACT

The development of technology and the internet has transformed societal lifestyles, with
TikTok leveraging this trend through TikTok Shop, integrating entertainment and
shopping with features like flash sales and live streaming to drive sales and influence
consumer behavior. This study aims to examine the impact of flash sales and live
streaming on impulse buying behavior on the TikTok platform. Using a quantitative
approach with a survey of 400 respondents from Generation Z (aged 18-27) who have
purchased through flash sales and live streaming on TikTok. Data analysis employed
multiple linear regression. The findings indicate that both flash sales and live streaming
significantly and positively influence impulse buying behavior. These strategies
collectively form a robust approach to stimulate impulse buying: flash sales create
purchase urgency, while live streaming enhances direct consumer engagement. This
research offers valuable insights for TikTok sellers in optimizing flash sales and live
streaming to enhance sales through impulse buying behavior.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi internet telah mengubah pola hidup masyarakat dan membawa
kemudahan dalam kehidupan sehari-hari, terutama dalam bisnis. Teknologi informasi Kini
menjadi instrumen penting dalam dunia bisnis, digunakan untuk promosi, memperluas pasar,
bertransaksi, penjualan, dan belanja melalui e-commerce (Andriani, 2023). Menurut We Are
Social (2024), pada Januari 2024, Indonesia memiliki 185,3 juta pengguna internet aktif dengan
penetrasi 66,5%. Ini menunjukkan pertumbuhan signifikan dalam penetrasi internet dan adopsi
media sosial, didorong oleh pengembangan infrastruktur broadband, aksesibilitas paket data
yang terjangkau, dan peningkatan kepemilikan smartphone.

Gambar 1. Pengguna TikTok di Berbagai Negara
(Oberlo, 2024)

TikTok menjadi salah satu platform media sosial dominan dengan 127,5 juta pengguna di
Indonesia, diikuti oleh Amerika Serikat (121,5 juta) dan Brazil (101,8 juta) (Oberlo, 2024).
TikTok populer di kalangan perempuan 18-24 tahun (Howart, 2024), dengan rata-rata waktu
penggunaan 58 menit per hari pada 2024 (SEO.AI, 2024). TikTok menghadirkan TikTok Shop
yang memungkinkan pembelian langsung dari video, meningkatkan pembelian impulsif dengan
algoritma rekomendasi, dan berkolaborasi dengan berbagai merek dan bisnis kecil. GMV
TikTok Shop di Asia Tenggara mencapai $600 juta pada 2021, naik menjadi $4.4 miliar pada
2022, dengan perkiraan mencapai $15 miliar pada 2023 (Nabila, 2023).

Flash sale menawarkan produk diskon dalam waktu singkat, sering digunakan sebagai strategi
promosi untuk meningkatkan brand awareness dan penjualan (Zhang et al., 2018). Flash sale
di TikTok Shop memberikan penawaran istimewa, memicu perilaku pembelian impulsif karena
harga produk yang lebih terjangkau (Andriani, 2023; Sari et al., 2023). Kemudian live streaming
yang merupakan penyiaran audio dan video langsung melalui internet, digunakan penjual untuk
mempresentasikan produk, menjalankan campaign, menawarkan promo, dan berinteraksi
langsung dengan calon pembeli (C. C. Chen & Lin, 2018). Strategi ini meningkatkan minat beli
konsumen dan mengurangi keraguan, memicu impulsive buying melalui berbagai faktor seperti
harga produk dan tingkat kenyamanan (Xu et al., 2020).

Popularitas flash sale dan live streaming dibuktikan dengan rekor penjualan tinggi. Pada 12.12
Birthday Sale TikTok Shop 2023, tercatat 128 juta pesanan dengan total nilai transaksi Rp5,9
triliun dalam 24 jam. Selain itu, dr. Richard Lee memecahkan rekor penjualan Rp41 miliar
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dalam 23 jam nonstop melalui live streaming di TikTok Shop pada 18 September 2023
(Fundrika & Efendi, 2023). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh flash sale dan
live streaming terhadap impulse buying behavior pada platform TikTok.

TINJAUAN TEORITIS
Flash Sale

Flash sale merupakan bagian dari promosi penjualan untuk meningkatkan daya tarik dan
mendorong pembelian konsumen dalam waktu yang singkat. Menurut Lamis, et al. (2022) flash
sale merupakan suatu bentuk penjualan yang menawarkan produk dengan harga lebih rendah
dari harga normal dalam jumlah terbatas dan waktu terbatas. Kemudian menurut Agrawal &
Sareen (2016) flash sale dikenal juga “daily deal”, merupakan bagian dari promosi penjualan
yang memberi pelanggannya penawaran khusus atau diskon untuk produk tertentu dan dalam
waktu terbatas. Sedangkan menurut Zhang, et al. (2018) flash sale adalah model bisnis baru
yang menawarkan produk diskon dalam waktu terbatas dan singkat. Strategi ini umumnya
digunakan dalam e-commerce untuk mempromosikan berbagai produk dari berbagai merek
dengan harga menarik guna meningkatkan brand awareness dan penjualan.

e Indikator flash sale menurut Kotler dan Keller (dalam Widyastuti, 2017) yaitu sebagai
berikut:

a. Frekuensi, mengacu pada jumlah kegiatan promosi penjualan yang dilakukan dalam
periode waktu tertentu melalui media promosi.
Kualitas, yaitu ukuran seberapa baik promosi penjualan telah dilaksanakan.
Kuantitas, yaitu nilai atau jumlah promosi penjualan yang diberikan konsumen.
Waktu, jangka waktu lamanya promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan.
Ketepatan Sasaran, yaitu faktor krusial dalam mencapai target yang diinginkan
perusahaan.

o 00T

Live Streaming

Live streaming adalah proses penyiaran audio dan video secara langsung melalui internet,
menciptakan pengalaman interaktif bagi pengguna untuk merasakan kehadiran langsung dalam
suatu acara atau program tanpa perlu berada di lokasi fisiknya, sambil memungkinkan interaksi
online secara real-time melalui teks, suara, dan video. Menurut Xu, et al. (2020) live streaming
didefinisikan sebagai transaksi e-commerce melalui platform streaming real-time, yang
menciptakan ruang virtual dengan peluang sangat interaktif bagi streamer dan konsumen.
Menurut Chen & Lin (2018) live streaming adalah proses penyiaran audio dan video secara
langsung dari suatu acara atau program melalui internet. Ini memberikan pengalaman bagi
pengguna untuk merasakan kehadiran secara langsung dalam acara tersebut tanpa perlu berada
di lokasi fisiknya. Menurut Lu, et al. (2023) live streaming merupakan fitur multimedia berbasis
internet yang bersifat interaktif, memungkinkan para streamer dan pengguna untuk berinteraksi
online secara real-time melalui teks, suara, dan video.

Indikator live streaming dalam penelitian ini merupakan kombinasi indikator dari penelitian
yang dilakukan Chen, et al. (2020); Song & Liu (2021); Xu, et al. (2020), yaitu sebagai berikut:

a. Credibility, yaitu sejauh mana sumber informasi dianggap dapat dipercaya, kompeten
dan dapat diandalkan bagi penerima informasi.

b. Interactivity, yaitu live streaming sebagai media real-time menciptakan lingkungan
yang ramah sosial, mengembangkan hubungan pro-sosial antara streamer dan
pengguna, yang meyakinkan konsumen bahwa informasi produk yang mereka
rekomendasikan lebih dapat diandalkan dan kurang berisiko.
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c. Information Quality, yaitu persepsi penonton terhadap kegunaan, keandalan, dan
kelengkapan informasi yang disediakan dalam streaming langsung. Dalam hal ini,
terdapat beberapa aspek sebagai penilaian information quality seperti kelengkapan,
keakuratan, kekinian dan keandalan.

Impulse Buying Behavior

Impulse buying behavior adalah tindakan pembelian yang dilakukan secara spontan dan tanpa
perencanaan yang matang, serta sering kali dipicu oleh emosi seperti kesenangan, kegembiraan,
atau kebosanan. Menurut Rook (dalam Islam, et al., 2021) impulse buying behavior adalah
pembelian yang dilakukan secara spontan, tanpa perencanaan, dan tanpa pertimbangan matang.
Perilaku ini seringkali didorong oleh emosi dan perasaan sesaat, seperti kesenangan,
kegembiraan, atau kebosanan. Kemudian menurut Engel dan Blackwell (dalam Ningsih, 2021)
impulse buying behavior diartikan sebagai tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan
sebelumnya atau keputusan pembelian dilakukan langsung saat melihat produknya. Sedangkan
Menurut Fitryani, et al. (2021) impulse buying behavior merupakan perilaku yang muncul pada
konsumen secara tiba-tiba pada saat melakukan pembelian tanpa direncanakan terlebih dahulu.
Perilaku ini bisa disebabkan oleh faktor yang berasal dari konsumen maupun dari pasar itu
sendiri.

Indikator impulse buying behavior menurut Rook & Fisher (dalam Fitryani, et al., 2021) yaitu
sebagai berikut:

a. Spontaneity, impulse buying behavior terjadi secara tidak terduga, dimana konsumen
terdorong untuk melakukan pembelian secara spontan saat itu juga. Dorongan ini dapat
muncul sebagai respon terhadap rangsangan visual yang menarik, seperti produk yang
dipajang dengan menarik di iklan yang muncul di media sosial.

b. Power Compulsion and Intensity, adanya dorongan untuk mengabaikan segala hal lain
dan mengambil tindakan dengan cepat.

c. Excitement and Stimulation, seringkali muncul dorongan belanja yang tiba-tiba dan
disertai dengan perasaan gembira, mendebarkan, atau liar.

d. Disregard for Consequences, terdapat hasrat untuk membeli yang begitu kuat dan sulit
untuk ditolak sehingga mengabaikan konsekuensi negatifnya.

Kerangka Berpikir
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Gambar 2. Kerangka Berpikir
Hipotesis

H1 : Flash sale berpengaruh terhadap impulse buying pada platform TikTok

H2 : Live streaming berpengaruh terhadap impulse buying pada platform TikTok

H3 : Flash sale dan live streaming berpengaruh terhadap impulse buying pada platform
TikTok
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi dalam
penelitian adalah seluruh pengguna TikTok di Indonesia yang pernah melakukan pembelian
produk apapun melalui fitur flash sale dan live streaming. Teknik sampling yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria sampel dalam
penelitian ini adalah 1) Pengguna media sosial TikTok; 2) Pernah melakukan pembelian produk
apapun melalui flash sale dan live streaming pada TikTok Shop; 3) Berusia 18-27 tahun
(Generasi Z). Dengan menggunakan rumus slovin, ditentukan bahwa jumlah sampel sebanyak
400 responden.

Sumber data pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
dari penyebaran kuesioner pada pengguna TikTok yang memenuhi kriteria sampel. Data
sekunder merupakan data yang diperoleh dan disajikan oleh pihak lain, seperti sejarah
perusahaan, struktur perusahaan dan sumber literatur yang relevan dengan pembahasan
penelitian ini. Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik analisis regresi linier
berganda untuk mengetahui hubungan antara dua atau lebih variabel independen dengan
variabel dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Instrumen

Berdasarkan hasil pengujian, nilai korelasi item seluruh instrumen dalam penelitian ini lebih
besar dari 0.361, yang berarti instrumen dalam penelitian ini sudah valid. Kemudian hasil
pengujian reliabilitas menggunakan metode Cronbach's Alpha, nilai koefisien reliabilitas
instrumen yang diperoleh lebih besar dari 0.7, yang berarti instrumen dalam penelitian ini
reliabel.

Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying Behavior
1.0
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Gambar 3. Hasil Uji Normalitas

Dari hasil analisis terlihat bahwa titik-titik searah dengan garis diagonal dan tidak menjauhi dari
garis diagonal, artinya persebaran data sudah normal.
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b. Uji Multikolinearitas
Tabel 1. Hasil Uji Multikolinieritas

Collinearity Statistic

No Model (Variabel)

Tolerance VIF
1 Flash Sale (X1) 0.741 1.350
2 Live Streaming (X2) 0.741 1.350

(Sumber: data diolah, 2024)

Berdasarkan tabel 1, variabel flash sale dan live streaming memiliki nilai toleransi lebih dari
0.10, serta nilai VIF kurang dari 10. Artinya data dalam penelitian ini tidak mengalami
multikolinearitas antar variabel independen.

c. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas

No Model (Variabel) Sig
1 Flash Sale (X1) 0.115
2  Live Streaming (X2) 0.263

(Sumber: data diolah, 2024)

Berdasarkan tabel 2, variabel flash sale dan live streaming memiliki nilai signifikansi lebih dari
0.05. Artinya data dalam penelitian ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

Koefisien Korelasi
Tabel 3. Hasil Koefisien Korelasi

N . . Pearson

o Model (Variabel) Sig Correlation
1 Flash Sale (X1) 0.000 0.517

2 Live Streaming (X2) 0.000 0.501

(Sumber: data diolah, 2024)

Berdasarkan tabel 3, variabel flash sale memiliki nilai signifikansi 0.000 < 0.05 serta nilai
koefisien korelasi sebesar 0.517 yang berarti bahwa flash sale memiliki hubungan yang
signifikan dan positif terhadap impulse buying behavior dengan tingkat korelasi sedang.
Kemudian, variabel live streaming memiliki nilai signifikansi 0.000 < 0.05 serta nilai koefisien
korelasi sebesar 0.501 yang berarti bahwa live streaming memiliki hubungan yang signifikan
dan positif terhadap impulse buying behavior dengan tingkat korelasi sedang.

Analisis Regresi Berganda
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

N . Unstandardized Coefficients
0 Model (Variabel) B Std Error
1 (Constant) 1.217 2.152
2 Flash Sale (X1) 0.590 0.079
3 Live Streaming (X2) 0.560 0.082

(Sumber: data diolah, 2024)
Y =1.217 + 0.590 X1 + 0.560 X2
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Berdasarkan tabel 4, nilai konstan sebesar 1.217 hal ini menunjukkan bahwa ketika nilai
variabel flash sale dan live streaming adalah nol, maka nilai impulse buying behavior adalah
sebesar 1.217. Jika nilai koefisien regresi flash sale sebesar 0.590, maka flash sale berhubungan
positif dengan impulse buying behavior. Begitu juga, nilai koefisien regresi live streaming
sebesar 0.560 menunjukkan bahwa live streaming berhubungan positif dengan impulse buying
behavior. Dengan kata lain, kedua variabel independen, yaitu flash sale dan live streaming
memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying behavior.

Uji Hipotesis
a. Ujit(Parsial)
Tabel 5. Hasil Uji t

';' Model (Variabel) t Sig

1 (Constant) 0.566 0.572
2 Flash Sale (X1) 7.482 0.000
3 Live Streaming (X2) 6.787 0.000

(Sumber: data diolah, 2024)

Nilai twpel Untuk penelitian ini adalah sebesar 1.648. Berdasarkan tabel 5, flash sale memiliki
nilai thiung Sebesar 7.482 > 1.648 dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 maka hipotesis H1 dapat
diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa flash sale secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying behavior. Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Ariska, et al. (2022); Ramadhani & Nugroho (2023); Sholekah
(2023); Wangi & Andarini (2021), yang menyatakan bahwa flash sale memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap impulse buying behavior.

Lalu live streaming memiliki nilai thitung Sebesar 6.787 > 1.648 dan nilai signifikansi 0.000 <
0.05, maka hipotesis H2 dapat diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa live streaming
secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying behavior. Temuan penelitian ini sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Andriani (2023); Dinova & Suharyati (2023);
Kurniawan & Nugroho (2024); Ramadhani & Nugroho (2023),yang menyatakan bahwa live
streaming memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying behavior.

b. Uji F (Simultan)
Tabel 6. Hasil Uji F

Model (Variabel) F Sig
Regression 103.826 0.000
(Sumber: data diolah, 2024)

Nilai Feabel untuk penelitian ini adalah sebesar 3.018. Berdasarkan tabel 6, nilai Fhitung Sebesar
103.826 > 3.018 dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 maka H3 dapat diterima. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa flash sale dan live streaming secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying behavior. Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Andriani (2023); Kurniawan & Nugroho (2024); Ramadhani &
Nugroho (2023), yang menyatakan bahwa flash sale dan live streaming secara simultan
berpengaruh terhadap impulse buying behavior.
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Koefisien Determinasi
Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi

Adjusted  Std. Error of

Model R R Square R Square the Estimate

1 0.586° 0.343 0.340 5.15836
(Sumber: data diolah, 2024)

Berdasarkan tabel 7, nilai Adjusted R Square (koefisien determinasi) sebesar 0.340, yang berarti
kontribusi flash sale dan live streaming terhadap impulse buying behavior adalah sebesar 34%.
Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel flash sale dan live streaming yang digunakan dalam
persamaan regresi linier ini mampu memberikan kontribusi terhadap impulse buying behavior
sebesar 34%, sedangkan sisanya sebesar 66% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier
berganda, menunjukkan bahwa flash sale memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying behavior pada platform TikTok. Kemudian, live streaming memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying behavior pada platform TikTok. Selain itu,
ditemukan juga bahwa flash sale dan live streaming secara simultan berpengaruh terhadap
impulse buying behavior pada platform TikTok.

Dalam mengoptimalkan penggunaan flash sale, penjual dapat meningkatkan kualitas produk
yang ditawarkan melalui flash sale dan meningkatkan frekuensi penjualan. Selain itu, penjual
diharapkan untuk menawarkan diskon yang lebih besar dan menarik untuk meningkatkan
urgensi pembelian. Kemudian untuk mengoptimalkan live streaming, penjual dapat
mempertahankan interaksi antara streamer dan penonton dengan menjawab pertanyaan secara
real-time. Streamer harus responsif dan informatif, memberikan detail produk, demonstrasi
penggunaan, dan penjelasan manfaat. Memanfaatkan fitur interaktif TikTok seperti efek khusus
juga dapat membuat sesi lebih menarik. Selain itu, melakukan live streaming yang
menampilkan produk flash sale, dengan menawarkan diskon besar dan menjelaskan detail
produk secara langsung. Kombinasi ini dapat menciptakan urgensi untuk membeli sekaligus
memberikan informasi produk secara mendetail kepada penonton, sehingga mereka dapat
merasakan keterlibatan langsung dengan streamer.
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