ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.3 Juni 2025 | Page 709

Pengaruh Flash Sale dan Live Streaming Terhadap Impulsive Buying Pada
Emina di Kota Bandung (Survei Kasus di Kota Bandung)

Belvana Putri Melvani!, Aditya Wardhana?,

12 Administrasi Bisnis, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom, Indonesia,
'belvanamelviani @student.telkomuniversity.ac.id

2 adityawardhana@telkomuniversity.ac.id

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penjualan flash dan live streaming memengaruhi pembelian
impulsif produk Emina di Tiktok. Hasilnya memberikan pemahaman tentang dampak Tiktok sebagai platform untuk
iklan. Jenis metodologi deskriptif-kausal digunakan dalam penelitian ini sebagai pendekatan kuantitatif. Di Bandung,
metode sampling targeted dan non-probability digunakan untuk memilih 400 responden yang membeli produk Emina
dan menggunakan platform Tiktok. Sementara variabel penjualan flash (X1) mendapatkan nilai 6.129, variabel
livestreaming mendapatkan nilai 4.903. Hasil F hitungnya adalah 20.378, dengan nilai signifikasi yang diketahui
sebesar 0,001, dan pengaruh penjualan flash dan live streaming terhadap pembelian impulsif sebesar 79,3%. Variabel
livestreaming memiliki nilai t-hitung sebesar 4.903, sedangkan variabel flash sale (X 1) memiliki nilai t-hitung sebesar
6.129. Pengaruh variabel X1 dan variabel X2 mendapatkan perolehan hasil F hitung yaitu 20.378 dan diketahui nilai
signifikasi <,001, pengaruh X1 dan X2 terhadap Y sebesar 79,3%. Menurut penelitian, peneliti menyarankan bahwa
utnuk mempertimbangkan faktor penjualan flash sebagai salah satu faktor impulsif pembelian.

Kata Kunci: Tiktok, Flash Sale, Live Streaming, Impulsive Buying

I. PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Penelitian

Menurut Research & Markets, kosmetik Indonesia merupakan perusahaan besar dengan nilai pasar global
setidaknya $500 juta, atau sekitar Rp6.660 triliun. Diperkirakan pasar kosmetik akan mencapai $675 juta pada tahun
2020. Menurut Global Business Guide, saat ini terdapat 126,8 juta orang Indonesia yang menggunakan kosmetik.
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Gambar 1. E-Commerce Report 2020
Sumber: Asosiasi Pemasaran Digital Indonesia, 2024
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Menurut data dari Asosiasi Pemasaran Digital Indonesia di atas, Wardah adalah produk kosmetik dengan volume
penjualan online yang signifikan (7,37 juta), distribusi publik sebesar 5,80 juta, dan distribusi gratis sebesar 3,62 juta.

Emina juga menggunakan situs e-commerce Tiktok, khususnya fitur live streaming, untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan dan secara diam-diam mempromosikan produk mereka (Nabila & Wardhana, 2023). Dalam sesi live
streaming ini, Emina dapat memberikan tips-tips kecantikan dan menjawab pertanyaan dari para penonton secara real
time. Dengan strategi ini, Emina berhasil meningkatkan pangsa pasarnya di kalangan konsumen muda.

Di provinsi Jawa Barat, penggunaan internet didominasi oleh penduduk lokal. Secara keseluruhan, perbedaan
relatif antara pengguna internet dan ponsel adalah bahwa ponsel merupakan media yang paling penting untuk
mengakses internet dengan persentase lebih dari 97%.

Bandung Creative Hub (2023) menjelaskan bahwa pada platform Tiktok shop kategori produk favorit di Kota
Bandung adalah Fashion dan Aksesoris sebesar 40%, Kuliner 25%, Produk kecantikan 20%, Kerajinan lokal 15%.
Karakteristik konsumen Kota Bandung yaitu, 18-24 tahun sebesar 35%, 25-34 tahun sebesar 32%, (Bandung Digital
Economy Report, 2023).

Fenomena ini merupakan alat yang berguna bagi para peneliti. Oleh karena itu, penulis sangat tertarik mempelajari
strategi pemasaran seperti penjualan terbatas dan siaran langsung di platform TikTok. Oleh karena itu, menyikapi
permasalahan di atas, peneliti berharap dapat melakukan penelitian yang bertajuk “Dampak Flash Sales Emina dan
Siaran Langsung terhadap Pembelian Impulsif di Kota Bandung (Studi Kasus di Kota Bandung).”

B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying Emina di Tiktok?
2. Bagaimana Pengaruh Live Streaming Emina terhadap Impulsive Buying di Tiktok?
3. Bagaimana pengaruh Flash Sale dan Live Streaming terhadap Impulsive Buying Emina di Tiktok?
C. Tujuan Penelitian
1. Untuk Mengetahui Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying Emina di Tiktok.
2.  Untuk Mengetahui Pengaruh Live Streaming Emina terhadap Impulsive Buying di Tiktok.
3. Untuk Mengetahui pengaruh Flash Sale dan Live Streaming terhadap Impulsive Buying Emina di Tiktok.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Flash Sale

Wardhana (2024) dan Rizki Octaviana dkk. (2022) mengatakan flash sale yaitu kampanye pemasaran online
menawarkan diskon, cashback, atau barang dagangan gratis kepada konsumen. Jenis iklan ini biasanya hanya
berlangsung dalam jangka waktu yang singkat serta tujuannya adalah untuk mencegah konsumen melakukan
pembelian impulsif (Wardhana, 2025).

B. Live Streaming

Menurut Wardhana (2024), Wardhana et al (2022), dan Wang et al (2022) live streaming memungkinkan
customers untuk menyaksikan dan berkomunikasi dengan audio dan vidio yang ditayangkan secara real-time, serta
mengikuti proses pembelian atau penjualan produk secara online.

C. Impulsive Buying
Menurut Wardhana (2024), Darwipat et al (2020), dan Aditya & Wardhana (2016), Impulsive buying mencakup
beberapa aspek yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian tanpa perencanaan.

D. Kerangka Pemikiran

Iba & Wardhana (2023) dan Sugiono (2020), kerangka pemikiran, yaitu konsep yang menjelaskan bagaimana teori
tertentu berhubungan dengan beberapa faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah penting. Kerangka penelitian
ini meliputi rumusan masalah dan analisis teori yang digunakan.
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E. Hipotesis Penelitian
Berikut merupakan pernyataan yang dapat dirumuskan sebagai hipotesis dalam penelitian:
H1: X1 berpengaruh terhadap Y
H2: X2 berpengaruh terhadap Y
H3: X1 dan X2 berpengaruh terhadap Y

[II. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode kuantitatif lebih objektif dalam mengevaluasi hasil
numerik, sedangkan metode kualitatif berfokus pada pemahaman fenomena dan lebih subjektif. Metode kuantitatif
sering digunakan untuk menentukan hubungan antara dua variabel atau lebih (Iba & Wardhana, 2023).

Sebagai sampel, penelitian ini melibatkan 400 pengguna TikTok. Software spss versi 25 digunakan untuk
memeriksa dan menganalisis semua data yang dikumpulkan, yang telah terbukti menjadi alat penting untuk analisis
data kuantitatif. Penelitian ini akan dilakukan dengan metode ini, yang akan memberikan pemahaman yang lebih baik
tentang subjek yang diteliti.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Karakteristik Responden
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Tabel 1. Karakteristik Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
(%)
1 | Jenis Kelamin
Laki-laki 317 79%
Perempuan 83 21%
Total 400 100%
2 | Usia
16-19 tahun 54 14%
20-25 tahun 173 43%
26-30 tahun 112 28%
>30 tahun 61 15%
Total 400 100%
4 | Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 208 52%
Karvawan/Pegawai 116 29%
Lainnya 76 19%
Total 400 100%
Sumber: Hasil Olah Data, 2025
B. Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 2. Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25.074 1947 12.876 <,001
Flash Sale 377 062 296 6129 <,001
Live Streaming 079 087 044 4903 367

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Berdasarkan output pada SPSS diatas, maka dapat dirumuskan model persamaam regresinya sebagai berikut:

Y =25,074 (o) + 0,377 (X1) + 0,079 (X2) + e
Model persamaam regresi berganda tersebut bermakna:

1. Koefisien positif nilai konstanta (a) sebesar 25,074 hal ini menunjukkan bahwa ketika seluruh variabel
independen X1 dan X2 mempunyai nilai 0 atau nilai variabel pembelian impulsif sebesar 25,074 tidak

berubah.

2. Variabel X1 sebesar 0,377. Output tersebut menandakan asumsi variabel independen lainnya konstan. Jika X1

kehilangan 1%, maka Y kehilangan sekitar 0,377.

3. Variabel siaran langsung (X2) memiliki koefisien regresi 0,079 dan bertanda positif, yang menunjukkan
bahwa variabel pembelian impulsif (Y) meningkat sebesar 0,079 dengan peningkatan 1%.
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C. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Variabel-variabel residual dalam model regresi memenuhi distribusi normal. Dengan kata lain,metode
terdapat 2 analisis yang digunakan yaitu histogram dan plot normalitas P Chart.

Histogram
Dependent Variable: Impulsive Buying

Iean = 15518
St Dav. 0887
1= 400

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 2. Uji Normalitas (P-Chart)
Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Gambar diatas yang terdiri dari lonceng terbalik yang mengurangi lonceng garis, yang mengindikasikan bahwa
data terdistribusi secara normal. Hal ini mengindikasikan bahwa pola sebaran data tetap konstan. Selain itu, dilakukan
pula metode yang dapat dilihat dari grafik sebagai berikut:

Gambar 3. Uji Normalitas (P-Plot)

MNormal P-P Plot of

Dependent Variable: Impulsive Buying

Expected Cum Frob

Observed Cum Prob

Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Dari gambar P-chart diatas melanggar asumsi normalitas sebab terdapat titik yang memanjang secara diagonal dan
semakin menyempit. Dapat disimpulkan bahwa sebaran datanya normal dan mengikuti sebaran umum yaitu nilai
meannya simetris.

Kedua gambar uji yang telah dilakukan diatas telah memenuhi asumsi normalitas. Jika tidak berhati-hati, dapat
menampilkan uji normalitas dan plot. Oleh karena itu, penggunaan analisis statistik juga dianjurkan. Berikut analisis
untuk mengevaluasi residu berdistribusi normal adalah uji nonparametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S).
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Tabel 2. Uji Normalitas (P-Plot)
Sumber: Hasil Olah Data, 2025

One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N 400
Normal Paramelers®. Mean 0000000
Std. Deviation 6.55947762

Most Extreme Differences Absolute 050
Positive 050

Negative -.043

Test Statistic 050
H¥mR. Sig. (2-failed) 217
Monte Carlo Sig. (2-failed)d Sig 530
99% Confidence Interval Lower Bound 014

Upper Bound 020

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction

d. Lilliefors’ method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000

Output SPSS yang ditunjukkan pada gambar diatas memiliki distribusi normal dengan nilai Asymp. Sig sebesar
0,217 dan tingkat signifikansi 0,05. Di sisi lain, hasil uji Monte Carlo mendapatkan 2 sisi sebesar 0,53, yang lebih
tinggi dari 0,50, yang menunjukkan bahwa hasil uji Monte Carlo memiliki distribusi normal dan merata.

2. Uji Multikolinearitas
Multikolonieritas digunakan untuk mengetahui apakah varibl bebas regresi memiliki korelasi. Model regresi
yang baik harus memastikan bahwa tidak ada korelasi antara variabel bebas.

Tabel 3. Uji Multikoliniearitas
Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Coefficients:
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 25074 1.947 12.876 <,001
Flash Sale 377 .062 .296 6.129 <,001 980 1.020
Live 079 .087 044 903 .367 980 1.020

Streaming

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Hasil analisis multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai toleransi untuk variabel penjualan flash (X1) dan live
streaming (X2) masing-masing sebesar 0,980 dan 1,020, dengan nilai VIF sebesar 1,020 dan 0,980. Jika nilai toleransi
lebih dari 0,1 dan nilai VIF mendekati 10, maka tidak terjadi multikolinieritas.

3. Uji Heterodkedastisitas

Heteroskedastisitas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat ketimpangan variasi antara residu yang diamati
dengan residu yang diamati lainnya. Seperti yang ditunjukkan dalam analisis berikut, model regresi terbaik tidak
mengalami heteroskedastisitas.
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Regression Standardized Predicted Value

Gambar 5. Uji Heterodkedastisitas
Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Dengan menggunakan plot dispersi, data menyebar baik di bawah sumbu nol, yang menunjukkan bahwa
data tidak menunjukkan gejala heteroskedasitas. Oleh karena itu, data tidak mengalami uji heteroskedasitas.

D. Uji Hipotesis
1. Uji Simultan (Uji F)
Statistik F ini digunakan untuk mengetahui apakah setiap variabel independen dalam model memiliki
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel lainnya.

Tabel 4. Uji Simultan (Uji F)

ANQVA:
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1762.426 2 881.213 20.378 <001t
Residual 17167.672 397 43.244
Total 18930.097 399

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

b. Predictors: (Constant), Live Streaming, Flash Sale

Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Dari output SPSS versi 25 diatas terlihat bahwa pengaruh variabel X1 dan X2 menghasilkan hasil F hitung
sebesar 20,378 dan tingkat signifikansi berdasarkan hasil tersebut kurang dari 0,001. , dapat disimpulkan bahwa
Sig< F tabel yaitu 3,02. Variabel Y dipengaruhi oleh dua X1 dan X2.

2. Uji Parsial (Uji t)

Uji-t bertujuan untuk mengetahui sig hubungan antara variabel X dan Y secara parsial. Dapat juga dikatakan
bahwa pada dasarnya uji-t menunjukkan efek individual beberapa variabel independen ketika membandingkan
variabel dependen. Output dari SPSS adalah sebagai berikut:
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Tabel 5. Uji Parsial (Uji t)

Coefficients:
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25074 1.947 12.876 <,001
Flash Sale 377 062 296 6.129 <,001
Live Streaming 079 087 044 4903 367

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Berdasarkan perolehan nilai t-tabel sebesar 1.966, maka:

1. Perolehan nilai sig yang didapatkan variabel Flash Sale (X1) ialah <,001 lebih kecil nilai sig < 0,05.
Sedangkan nilai t-tabel yang didapat sebesar 6.129. Jadi berdasarkan dasar pengambilan keputusan ini, maka
terdapat pengaruh flash sale terhadap impulsive buying.

2. Perolehan nilai sig yang didapatkan variabel Live Streaming (X2) ialah <,001 nilai tersebut lebih kecil dari
nilai sig < 0,05. Sedangkan nilai t-tabel yang didapat sebesar 4.903. Jadi berdasarkan dasar pengambilan
keputusan ini, maka terdapat pengaruh live streaming terhadap impulsive buying.

3. Uji Koefisien Determinasi

Awalnya, koefisien determinasi digunakan untuk menentukan seberapa baik variabel independen menjelaskan
variabel dependen. Koefisien determinasinya berkisar antara nol dan satu. Sebuah definisi menyatakan bahwa
variabel independen menyediakan hampir semua data yang diperlukan untuk menentukan variabel dependen. Di
bawah ini adalah analisis koefisien determinasi.

Tabel 5. Uji Parsial (Uji t)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .3052 793 089 6.576

a. Predictors: (Constant), Live Streaming, Flash Sale

Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Jumlah pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap variabel Y adalah sebesar 79,3%, berdasarkan nilai R-squared
sebesar 0,793. Ini menunjukkan bahwa variabel X1 dan X2 memberikan pengaruh sebesar 79,3% terhadap variabel
Y, sementara variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam model regresi linier hanya memberikan pengaruh
sebesar 20,7%.

E. Pembahasan
1. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa penjualan flash memiliki efek positif terhadap pembelian impulsif
dengan koefisien 0,377, yang berarti bahwa dengan asumsi tidak ada variabel independen lainnya, variabel
pembelian impulsif (Y) akan mengalami penurunan sekitar 0,377 jika penjualan flash mengalami penurunan
sebesar 1%.

Data yang dikumpulkan dari 400 orang yang membeli produk Emina di platform Tiktok selama penerapan
strategi flash sale menunjukkan skor rata-rata sebesar 0,377.

Nilai sig yang diperoleh variabel Flash Sale (X1) adalah < 0,001 lebih kecil dari nilai sig < 0,05. Sedangkan
nilai t tabel yang diperoleh sebesar 6,129. Jadi menurut keputusan ini, flash sale berdampak pada pembelian
impulsif.
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2. Pengaruh Live Streaming terhadap Impulsive Buying

Hubungan antara variabel harga (X2) dan pembelian impulsif (Y) sedemikian rupa sehingga HO1 ditolak dan
Hal diterima, dengan nilai thitung 3,791 lebih besar dari 1,973 dan tingkat sig 0,000 lebih kecil dari 0,05. Ini
menunjukkan bahwa variabel diskon (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan secara statistik terhadap
variabel pembelian impulsif (Y). Oleh karena itu, hipotesis 1 dapat diuji dengan tingkat signifikansi hampir nol.
Penelitian Rahmadani (2021) menemukan bahwa pembelian impulsif memiliki efek yang baik dan signifikan.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Perolehan dari penelitian ini menunjukkan bahwa total skor jawaban responden untuk variable flash sale adalah
61,80%, yang berada pada kategori “Setuju” (60% - 80%). Dari perolehan uji multikolinearitas dapat diketahui nilai
Tolerance dari variabel Flash Sale (X1) adalah 0.980 dengan nilai VIF yaitu 1.020. Nilai koefisien regresi untuk
variabel Flash Sale (X1) yaitu sebesar 0,377. Nilai tersebut menunjukkan pengaruh positif antara variabel Flash Sale
dan Impulsive Buying. Dari perolehan uji multikolinearitas dapat diketahui nilai Tolerance dari variable Live
Streaming (X2) memperoleh nilai Tolerance 0.980 dan nilai VIF yaitu 1.020. Hasil pengolahan data diketahui bahwa
total skor jawaban responden untuk variabel impulsive buying adalah 63,70%, yang berada pada kategori “Setuju”.

Untuk meningkatkan niat beli selama flash sale, salah satu strategi yang bisa diterapkan adalah dengan fokus pada
peningkatan kepercayaan konsumen (Wardhana & Pradana, 2023; Putri, Wardhana, & Pradana, 2021). Salah satu cara
untuk mencapainya adalah dengan lebih memperhatikan ulasan yang ditampilkan pada fitur TikTok Live Shopping.
Dengan demikian, konsumen akan merasa lebih yakin dan mendapatkan informasi yang dibutuhkan sebelum
mengambil keputusan untuk membeli. Peneliti menyarankan utnuk mempertimbangkan variabel flash sale sebagai
salah satu anteseden implusive buying. Untuk penelitian selanjutnya, para peneliti dapat menguji pengaruh variabel
flash sale terhadap perilaku impulsif membeli dengan menambahkan variabel lain sebagai mediator.
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