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Abstract. The development of information and communication technology has encouraged changes in consumer 

behavior, especially in online shopping activities through social commerce platforms such as TikTok shop live 

streaming. So an effective marketing strategy is needed, such as maximizing product visualization and attractive 

promotional offers to attract consumer attention and increase competitiveness in the digital market. This research 

aims to analyze the influence of online visual merchandising and flash sales on the impulse buying of TikTok shop 

live streaming users on the 3Second brand. Design/methodology/approach: The research uses quantitative 

methods with associative research type with a sample size of 100 respondents selected using a simple random 

sampling method from the population of followers of the TikTok account @its3second. Instrument quality testing 

includes validity testing and reliability testing. Data analysis uses descriptive analysis. Meanwhile, for hypothesis 

testing, multiple linear regression analysis is used. Results: The research results show that the online visual 

merchandising and flash sale variables have a positive and significant influence on the impulse buying of TikTok 

shop live streaming users on the 3Second brand with an R-Square value of 0.515. Research 

limitations/Implications: Research limitations lie in the method of collecting data through online questionnaires 

which has the potential to be biased and the implications of the research are encouraging increased product 

displays and flash sale strategies in live streaming marketing to increase interaction and purchases. 

 

Keywords: Online Visual Merchandising, Flash Sale, Impulse Buying. 
 
Abstrak. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong perubahan perilaku konsumen, 

khususnya dalam kegiatan belanja online melalui platform social commerce seperti TikTok shop live streaming. 

Sehingga diperlukan strategi pemasaran yang efektif seperti memaksimalkan visualisasi produk dan penawaran 

promosi yang menarik untuk menarik perhatian konsumen dan meningkatkan daya saing di pasar digital. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online visual merchandising dan flash sale terhadap impulse 

buying pengguna TikTok shop live streaming pada brand 3Second. Desain/metodologi/pendekatan: Penelitian 

menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif dengan jumlah sampel 100 responden yang 

dipilih menggunakan metode simple random sampling dari populasi pengikut akun TikTok @its3second. 

Pengujian kualitas instrumen meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Analisis data menggunakan analisis 

deskriptif. Sedangkan untuk pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil: Hasil 

penelitian menunjukan bahwa variabel online visual merchandising, flash sale memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pengguna TikTok shop live streaming pada brand 3Second dengan nilai R-

Square sebesar 0,515. Keterbatasan penelitian/Implikasi: Keterbatasan penelitian terletak pada metode 

pengumpulan data melalui kuesioner daring yang berpotensi bias dan implikasi penelitian mendorong peningkatan 

tampilan produk dan strategi flash sale dalam pemasaran secara live streaming untuk meningkatkan interaksi dan 

pembelian. 

 

Kata kunci: Online Visual Merchandising, Flash Sale, Impulse Buying. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi saat ini terus mengalami kemajuan, 

sehingga hal tersebut mengubah dan memajukan gaya hidup masyarakat secara signifikan 
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(Aysa, 2021). Setiap tahun perkembangan pesat teknologi dan informatika meningkatkan 

penggunaan internet di kalangan masyarakat. 

 

Sumber: Databoks.com (2023). 

Gambar 1 Pengguna Internet di Indonesia (Januari 2013- Januari 2023) 

Menurut survei yang dikutip dari Databoks, pengguna internet di Indonesia terus 

meningkat setiap tahunnya. Sejak Januari 2013 hingga Januari 2023, pertumbuhan pengguna 

internet tercatat signifikan. Pada awal tahun 2024, persentase pengguna internet di Indonesia 

mencapai 79,5% atau sekitar 221.563.479 orang dari total populasi 278.696.200 jiwa, 

meningkat 1,31% atau sekitar 6 juta pengguna dibandingkan tahun 2023. Hal ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia sudah menggunakan internet. 

Berdasarkan data di atas, dapat disimpulkan bahwa internet memiliki peran penting 

dalam kehidupan sosial masyarakat, terutama dalam bidang e-commerce yang mendukung 

kegiatan berjualan dan belanja secara online (Ayu & Lahmi, 2020). Pratama (2020) 

menyatakan bahwa hal ini memudahkan transaksi antara penjual dan pembeli serta mengubah 

cara individu dalam berbelanja barang atau jasa. Bersamaan dengan hal tersebut hadirnya peran 

internet dalam bidang e-commerce telah merubah cara setiap individu dalam melakukan 

kegiatan berbelanja suatu keperluan barang maupun jasa. Perubahan perilaku konsumen 

terlihat dari peralihan dari metode konvensional, yakni berbelanja di toko fisik (Ravi et al., 

2023), ke metode modern berupa transaksi online yang mencerminkan adaptasi terhadap 

teknologi dan gaya hidup yang mengutamakan kemudahan (Sucihati et al., 2019). 

Menurut Nurfauziah & Hamdani (2021), penggunaan internet dalam bisnis telah 

berkembang pesat, tidak hanya sebagai alat pertukaran informasi elektronik, tetapi juga sebagai 

platform yang mendukung berbagai strategi bisnis. Oleh karena itu, pelaku bisnis perlu 

berinovasi dalam pemasaran produk melalui media digital, seiring dengan perubahan perilaku 

konsumen yang beralih ke belanja online. Maulidasari et al. (2021) menyatakan bahwa 
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pemasaran digital lebih efektif dalam menjangkau konsumen dan memperluas pangsa pasar 

dibandingkan dengan metode konvensional. Penggunaan internet dalam bisnis kini mendukung 

berbagai strategi bisnis (Pradiani et al., 2017), dan pemasaran digital memanfaatkan media 

digital seperti website, email, televisi, dan media sosial untuk meningkatkan jumlah konsumen 

(Chaffey & Chadwick, 2019). Pratama (2020) menambahkan bahwa dalam pemasaran digital, 

tiga platform utama yang digunakan dalam transaksi penjualan adalah website, marketplace, 

dan media sosial. 

Media sosial, yang digunakan untuk berinteraksi dan berbagi konten (Fitriani, 2021), juga 

berperan dalam mengubah cara individu berinteraksi (Meilinda, 2018) serta sebagai platform 

untuk transaksi penjualan online dalam strategi pemasaran digital (Widyaningrum, 2016). 

 

Sumber: Databoks.com (2024). 

Gambar 2 Pengguna media sosial di negara Indonesia (Januari 2024) 

Menurut data dari Databoks, pada Januari 2024, survei menunjukkan bahwa 139 juta atau 

sekitar 49,9% dari populasi Indonesia menggunakan media sosial. Media sosial saat ini 

memainkan peran penting dalam strategi pemasaran, terutama bagi usaha kecil dan menengah 

(Nursyirwan et al., 2023). Kehadiran media sosial memberikan dampak positif, seperti 

kemudahan dalam berinteraksi, mencari informasi, dan menemukan produk. Platform seperti 

Instagram, Facebook, dan TikTok menjadi alat pemasaran yang efektif, memudahkan penjual 

untuk menjangkau konsumen yang lebih luas. 

Pelaku pemasaran saat ini memanfaatkan media sosial untuk pemasaran yang efisien, 

dengan algoritma media sosial yang meningkatkan peluang penjualan dan memperluas 

jangkauan pasar secara global (Moriansyah, 2015). Beragamnya jenis media sosial, seperti 

blogging dan e-commerce, mendorong perkembangan pemasaran digital. Social commerce, 

yaitu penjualan online di platform media sosial yang memiliki fitur interaksi sosial, menjadi 

salah satu contoh (Maharani, 2023). Kehadiran social commerce di Indonesia menggambarkan 



 
 

Pengaruh Online Visual Merchandising dan Flash Sale Terhadap Impulse Buying Pengguna Tiktok Shop Live 
Streaming 

139        Jurnal Penelitian Ilmu Ekonomi dan Keuangan Syariah - Volume. 3 Nomor 1 Tahun 2025 

 

bagaimana platform media sosial berinovasi dan beradaptasi untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen dan penjual (Permadi et al., 2022). TikTok Shop, sebagai contoh platform social 

commerce, memungkinkan penjual mempromosikan produk dan menjangkau konsumen 

melalui media sosial yang semakin populer. 

Fitur penjualan melalui live streaming di TikTok, sebagai bagian dari inovasi digital. 

Fitur tersebut dikembangkan sebagai reaksi terhadap perubahan perilaku konsumen masa kini 

khususnya generasi milenial dan Gen Z yang lebih menyukai konten visual dan interaktif Syafii 

& Purnomo, 2024). Dalam fitur live streaming, seorang penjual dapat menunjukkan produk 

secara langsung, memberikan demonstrasi, dan berinteraksi secara real-time dengan penonton 

(Sarasevika & Chrisulianti, 2024).  

Perubahan perilaku konsumen dan banyaknya pengguna media sosial mendorong 

peningkatan belanja online (Febriani & Dewi, 2019). Pelaku bisnis perlu merancang strategi 

promosi yang efektif untuk menjangkau audiens di media sosial, dengan mencoba berbagai 

jenis konten (Chakti, 2019). Fitur live streaming di TikTok Shop menjadi alat pemasaran yang 

efektif dalam menarik perhatian konsumen. 

Salah satu industri yang memanfaatkan teknologi untuk pemasaran digital saat ini adalah 

industri fashion. Produk fashion meliputi pakaian, aksesoris seperti ikat pinggang, topi, tas, 

jam tangan, kaus kaki, sepatu, dan lainnya (Ma’ruf, 2006). Tren fashion di kalangan anak muda 

saat ini tidak hanya tentang gaya dan penampilan, tetapi juga tentang ekspresi diri, identitas, 

dan nilai-nilai kepribadian (Trisnawati, 2016). Menurut Winata, (2023) perkembangan 

teknologi dan globalisasi mempercepat penyebaran tren fashion ke seluruh dunia. 

Termasuk merek lokal 3Second, memanfaatkan pemasaran digital untuk 

mempromosikan produk mereka. 3Second dikenal dengan kualitas produk yang baik, desain 

mengikuti tren, dan kemudahan berbelanja online. Brand ini juga memanfaatkan live streaming 

di TikTok Shop untuk meningkatkan brand awareness, memperkuat hubungan dengan 

konsumen, dan mendorong penjualan. 
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Sumber: Databoks.com (2021). 

Gambar 3 10 Merek Fesyen Favorit Responden 

Menurut survei Databoks, brand 3Second menempati posisi ketujuh dengan persentase 

25% dalam daftar 10 merek fashion yang paling sering dibeli di Indonesia. Merek ini masih 

tertinggal dibandingkan merek fashion luar yang lebih dikenal. Saat ini, brand lokal 

memasarkan produk melalui live streaming, terutama di TikTok shop, untuk meningkatkan 

pengikut dan memperkenalkan produk kepada masyarakat luas (Hayati & Sudradjat, 2022). 

Brand lokal dengan pengikut TikTok terbanyak adalah Erigo (2,7 juta pengikut), diikuti oleh 

Eiger (456 ribu pengikut), Roughneck (411 ribu pengikut), dan 3Second (322 ribu pengikut). 

Berikut adalah tabel perbandingan jumlah pengikut TikTok brand fashion lokal di Indonesia. 

Tabel 1. Perbandingan Jumlah Pengikut TikTok Brand Fashion Lokal 

No. Nama Brand Fashion Lokal Jumlah Pengikut 

1 Erigo 2,7 juta 

2 Eiger 456 ribu 

3 Roughneck 411 ribu 

4 3Second 322 ribu 

Sumber: Data diolah (2024). 

Brand 3Second berada di posisi keempat dan memiliki jumlah pengikut yang paling 

sedikit di antara brand fashion lokal seperti Erigo, Eiger, dan Roughneck. Jumlah pengikut 

yang lebih kecil dapat membatasi jangkauan promosi, interaksi, dan angka penjualan. Sehingga 

konsumen sering kali memilih brand yang lebih populer di media sosial. Selain itu popularitas 

yang rendah juga dapat mengurangi angka penonton live streaming penjualan di TikTok 

(Agistiani et al., 2023). Menurut Hendrawan (2019) untuk menghadapi persaingan di pasar dan 
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membuat konsumen memutuskan pembelian terhadap suatu produk perusahaan harus 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dengan memanfaatkan bauran pemasaran 

melalui digital marketing. 

Menurut Setiawan et al. (2024), elemen-elemen bauran pemasaran seperti produk, harga, 

distribusi, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, 

termasuk fenomena impulse buying atau pembelian tidak direncanakan yang dimanfaatkan 

perusahaan untuk meningkatkan penjualan (Jamjuri et al., 2022). Poluan et al. (2019) 

menyatakan bahwa strategi untuk mendorong impulse buying meliputi penempatan produk 

yang strategis, promosi menarik, dan tampilan produk yang memikat pembeli. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi impulse buying adalah online visual 

merchandising, yang menurut Mehta & Chugan (2013) merupakan cara efektif menampilkan 

produk untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Desain yang menarik, seperti 

tata letak, warna, gambar, dan navigasi, dapat membuat konsumen tertarik dan mempengaruhi 

mereka untuk membeli (Trifiyanto, 2020). Vishnu & Raheem (2013) menambahkan bahwa 

presentasi produk yang menarik dapat mendorong pembelian impulsif meskipun konsumen 

tidak berniat membeli. 

Faktor lain adalah flash sale, strategi promosi dengan harga produk yang diturunkan 

signifikan dalam waktu terbatas (Pakpahan et al., 2024). Flash sale dapat mendorong impulse 

buying karena harga yang lebih murah (Al et al., 2024). Brand 3Second dapat menggunakan 

strategi ini dalam live streaming TikTok shop untuk meningkatkan penjualan dalam waktu 

singkat. 

Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand 3Second masih kurang 

populer di TikTok dibandingkan brand lokal lainnya, yang berdampak pada penurunan 

penjualan saat live streaming. Untuk bersaing, brand 3Second perlu menciptakan fenomena 

impulse buying dengan mengoptimalkan desain online visual merchandising dan strategi flash 

sale dalam live streaming TikTok shop. Penelitian mengenai pengaruh kedua faktor ini sangat 

relevan untuk meningkatkan popularitas brand 3Second dan mendorong penjualan produk, 

dengan visualisasi produk menarik dan penawaran flash sale yang dapat meningkatkan minat 

konsumen. 

Keinginan yang kuat dari penulis untuk melakukan penelitian dengan menggunakan 

faktor online visual merchandising dan flash sale dalam pemasaran digital bertujuan untuk 

memahami pengaruhnya terhadap keputusan impulse buying konsumen pengguna social 

commerce khususnya melalui platform TikTok shop live streaming pada brand 3Second. 

Dengan memahami lebih mendalam bagaimana peran online visual merchandising yang 
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menarik dan penerapan strategi flash sale yang dapat mempengaruhi keputusan impulse buying 

bagi konsumen, sehingga hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi signifikan bagi 

strategi pemasaran di era digital dan diharapkan bermanfaat bagi merek-merek lain dalam 

industri fashion untuk mengembangkan strategi pemasaran di Tiktok shop live streaming. 

Maka berdasarkan latar belakang diatas penulis ingin mengangkat judul penelitian “Pengaruh 

Online Visual Merchandising Dan Flash Sale Terhadap Impulse Buying Pengguna Tiktok 

Shop Live Streaming”. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Manajemen Pemasaran 

Menurut Manullang (2016) manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, 

pengarahan, dan pengendalian sumber daya manusia, keuangan, dan material dalam suatu 

organisasi untuk mencapai tujuan secara efektif dan efisien. Adapun pengertian pemasaran 

menurut Tjiptono (2016) adalah cara perusahaan melakukan bisnis dimulai dari proses 

mempersiapkan, menentukan, dan mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang dapat 

memenuhi kebutuhan pasar sasaran. Menurut Hendrayani & Siwiyanti (2021) manajemen 

pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang mencakup perencanaan, pelaksanaan, 

pengawasan, dan pengendalian pemasaran produk, yang memiliki tujuan agar perusahaan dapat 

mencapai target secara efektif dan efisien. 

Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) 

Dasar dari model stimulus-organism-response (SOR) adalah untuk menganalisis 

hubungan antara tiga jenis variabel yang saling berhubungan, Dalam model stimulus-

organism-response (SOR), stimulus adalah faktor yang memicu atau mempengaruhi tindakan, 

organism mencakup perasaan dan pemikiran seseorang yang mempengaruhi bagaimana 

mereka merespons stimulus, sedangkan response adalah hasil akhir seperti keputusan untuk 

membeli atau tidak membeli. (Subagio, 2011). Hetharie (2012) menjelaskan bahwa teori 

stimulus-organism-response adalah suasana lingkungan (stimulus) yang memengaruhi cara 

pikir dan perasaan pembeli (organism), yang kemudian berdampak pada hasil dari perilaku 

belanja mereka (response). Stimulus dan response berfungsi sebagai parameter yang dapat 

diamati dalam hubungan sebab-akibat dan membantu memahami proses pengambilan 

keputusan dalam organism (Kudla & Klaas, 2012). 

Impulse Buying 

Menurut Kharis (2011) impulse buying atau pembelian tidak terencana adalah perilaku 

konsumen yang di mana konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya dan 
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memiliki karakteristik tertentu seperti spontanitas, kegairahan, stimulasi, dan ketidakpedulian 

terhadap konsekuensinya. impulse buying adalah pembelian yang dilakukan tanpa disadari 

sebelumnya sebagai hasil dari pertimbangan atau niat membeli yang terbentuk sebelumnya 

(Poluan et al., 2019). 

Online Visual Merchandising 

Menurut kerfoot et al. (2003) Online visual merchandising merupakan satuan elemen 

visual diantaranya yaitu; pengelolaan website, penggunaan signage yang menarik, warna 

barang dagangan, dan pencahayaan pada situs daring yang dapat memengaruhi cara konsumen 

memandang merek sehingga mencuri perhatian konsumen dan menimbulkan rasa keinginan 

konsumen untuk membeli. Online visual merchandising adalah metode yang digunakan 

perusahaan untuk menampilkan produk dan mereknya secara visual di platform online dengan 

tujuan menarik perhatian calon pelanggan serta memudahkan proses pembelian (Young et al., 

2010). 

Flash Sale 

Menurut Sujata et al. (2017) flash sale dapat diartikan sebagai metode belanja yang 

digunakan sebagai sarana promosi untuk memperkenalkan pasar dan mendistribusikan produk 

dengan diskon yang besar. Flash sale merupakan salah satu bentuk promosi penjualan yang 

memberikan penawaran khusus atau diskon pada produk tertentu kepada pelanggan dalam 

jangka waktu yang sangat terbatas (Zakiyyah, 2018).  Flash sale adalah bentuk promosi di 

marketplace yang menawarkan produk atau jasa dengan potongan harga dalam jangka waktu 

tertentu. (Herlina et al., 2021). 

Penelitian Terdahulu 

         Dalam penelitian ini, peneliti memanfaatkan hasil penelitian sebelumnya sebagai 

tolok ukur, acuan, dan bahan perbandingan untuk mengidentifikasi kekurangan dan kelebihan 

di antara penelitian terdahulu dan penelitian yang sedang dilakukan, adapun penelitian 

terdahulu pada penelitian ini adalah; 

Tabel 2. Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti 

dan Tahun 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Trifiyanto 

(2020) 

Pengaruh Dimensi 

Online Visual 

Merchandising dan 

Promosi Penjualan 

Online Visual 

Merchandising 

(Xı) 

1. Online Visual 

Merchandising tidak 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 
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No. Peneliti 

dan Tahun 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

Online Terhadap 

Impulse Buying 

Promosi 

Penjualan 

Online (X₂) 

Impulse Buying 

(Y) 

terhadap Impulse 

Buying pengguna 

Shopee. 

2. Promosi penjualan 

online memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

pengguna Shopee 

2. Chen-Yu et 

al. (2022) 

Effects of consumer 

characteristics and 

Online Visual 

Merchandising on 

online apparel 

Impulse Buying 

Consumer 

Characteristics 

(Xı) 

Online Visual 

Merchandising 

(X₂) 

 Impulse Buying 

(Y) 

1. Secara parsial variabel 

Consumer 

Characteristics 

berpengaruh signifikan 

terhadap Impulse 

Buying. 

2. Secara parsial variabel  

Online Visual 

Merchandising 

berpengaruh signifikan 

terhadap Impulse 

Buying. 

 

3. Fatmawati 

& Zaini 

(2023) 

Pengaruh Visual 

Merchandising Dan 

Display Produk 

Terhadap Impulse 

Buying Konsumen 

Pada Miniso Mall 

Olympic Garden 

Malang 

Visual 

Merchandising 

(Xı) 

Display Produk 

(X₂) 

Impulse Buying 

(Y) 

1. Visual Merchandising 

secara parsiaI dan 

simultan merniliki 

pengaruh signifikan 

serta positif terhadap 

Impulse Buying 

konsumen pada 

Miniso Mall Olympic 

Garden Malang. 
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No. Peneliti 

dan Tahun 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

2. Display Produk  secara 

parsiaI dan simultan 

memiliki pengaruh 

signifikan serta positif 

terhadap Impulse 

Buying konsumen 

pada Miniso Mall 

Olympic Garden 

Malang. 

4. Syamsiyah 

& Nirawati 

(2024). 

Pengaruh Live 

Streaming, Flash 

Sale, dan Cashback 

Terhadap Perilaku 

Impulse Buying pada 

Pengguna E-

Commerce Shopee di 

Surabaya 

Live Streaming 

(Xı) 

Flash Sale (X₂) 

Cashback (X₃) 

Impulse Buying 

(Y) 

1. Live Streaming, Flash 

Sale, dan Cashback 

secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap 

perilaku Impulse 

Buying pada pengguna 

Shopee di Surabaya.  

2. Live Streaming secara 

parsial memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

perilaku Impulse 

Buying pada pengguna 

Shopee di Surabaya.  

3. Flash Sale secara 

parsial memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

perilaku Impulse 

Buying pengguna 

Shopee di Surabaya 
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No. Peneliti 

dan Tahun 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

4. Cashback secara 

parsial memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

perilaku Impulse 

Buying pengguna 

Shopee di Surabaya.  

5. Septiyani 

& Hadi 

(2024). 

Pengaruh Flash Sale, 

Live Streaming dan 

Hedonic Shopping 

Motivation Terhadap 

Impulse Buying (Studi 

Pembelian Produk 

Berrybenka pada 

Pengguna Aplikasi 

Shopee) 

Flash Sale (Xı) 

Live Streaming 

(X₂) 

Hedonic 

Shopping 

Motivation (X₃) 

Impulse Buying 

(Y) 

1. Flash Sale tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Impulse Buying  pada  

pembelian produk 

Berrybenka pada 

pengguna aplikasi 

Shopee 

2. Live  Streaming  

memiliki pengaruh  

signifikan terhadap 

Impulse Buying   pada  

pembelian produk 

Berrybenka pada 

pengguna aplikasi 

Shopee. 

3. Hedonic   Shopping   

Motivation  memiliki 

pengaruh  signifikan 

terhadap Impulse 

Buying pada  

pembelian produk 

Berrybenka pada 
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No. Peneliti 

dan Tahun 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

pengguna aplikasi 

Shopee. 

 

Dari kelima penelitian terdahulu pada tabel diatas, berikut ini adalah persamaan dan 

perbedaan antara penelitian ini dengan lima penelitian terdahulu, yaitu sebagai berikut: 

1. Persamaan dan perbedaan dengan Penelitian Trifiyanto (2020) 

Persamaannya adalah pada penggunaan variabel independen yaitu online visual 

merchandising dan variabel dependennya yaitu impulse buying, persamaan lainnya 

dengan penelitian ini adalah terletak pada objek penelitian yang menggunakan e-

commerce atau toko online sebagai objek yang akan diteliti. Persamaan lainnya dengan 

penelitian ini terletak pada metode yang digunakan untuk pengambilan sampel yaitu 

dengan probability sampling. Perbedaan dari penelitian terdapat pada variabel 

independen lainnya yang menggunakan promosi penjualan online, sedangkan dalam 

penelitian ini menggunakan flash sale.  

2. Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Chen-Yu et al. (2022). 

Persamaannya adalah pada penggunaan variabel independen yaitu online visual 

merchandising dan variabel dependennya yaitu impulse buying, Kesamaan lainnya 

dengan penelitian ini terletak pada objek penelitian yang menggunakan platform e-

commerce atau toko online dan juga berfokus pada penjualan pakaian sebagai subjek 

penelitian. Persamaan lainnya dengan penelitian ini terletak pada metode yang digunakan 

untuk pengambilan sampel yaitu dengan probability sampling. Perbedaan dari penelitian 

terdapat pada variabel independen lainnya yang menggunakan karakterstik konsumen, 

sedangkan dalam penelitian ini menggunakan flash sale.  

3. Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Fatmawati, & Zaini (2023). 

Persamaannya adalah pada penggunaan variabel independen yaitu online visual 

merchandising dan variabel dependennya yaitu impulse buying. Persamaan lainnya 

dengan penelitian ini terletak pada metode yang digunakan untuk pengambilan sampel 

yaitu dengan probability sampling. Perbedaan dari penelitian terdapat pada objek 

penelitian yang menggunakan toko fisik sebagai objek yang akan diteliti, perbedaan lain 

terletak pada variabel independen lainnya yang menggunakan display produk, sedangkan 

dalam penelitian ini menggunakan flash sale.  
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4. Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Syamsiyah & Nirawati (2024). 

Persamaan pada penelitian ini terdapat pada variabel independen dan variabel 

dependennya yaitu flash sale dan impulse buying, selain itu persamaan lain dengan 

penelitian ini adalah terletak pada ruang lingkup penelitiannya yang meneliti toko online. 

Persamaan lainnya dengan penelitian ini terletak pada metode yang digunakan untuk 

pengambilan sampel yaitu dengan probability sampling. Perbedaan dalam penelitian 

terdapat pada jumlah variabel independen yaitu menggunakan tiga variabel independen 

sedangkan dalam penelitian ini menggunakan dua variabel independen, dan perbedaan 

lain terletak pada variabel independen lainnya yang menggunakan live streaming dan 

cashback.  

5. Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Septiyani & Hadi (2024).   

Persamaan pada penelitian ini terdapat pada variabel independen dan variabel 

dependennya yaitu flash sale dan impulse buying, selain itu persamaan lain dengan 

penelitian ini adalah terletak pada ruang lingkup penelitiannya yang meneliti toko online. 

Perbedaan dalam penelitian terdapat pada jumlah variabel independen yaitu 

menggunakan tiga variabel independen sedangkan dalam penelitian ini menggunakan 

dua variabel independen, dan perbedaan lain terletak pada variabel independen lainnya 

yang menggunakan live streaming dan hedonic shopping motivation 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis asosiatif dengan pendekatan kuantitatif, bertujuan 

untuk mengidentifikasi dan mengukur hubungan antara dua variabel independen (online visual 

merchandising dan flash sale) dan variabel dependen (impulse buying). 

Data dikumpulkan dalam bentuk angka dan dianalisis menggunakan teknik statistik. 

Penelitian dilaksanakan secara online melalui kuesioner Google Form pada bulan Juni hingga 

Desember 2024. Lokasi penelitian terfokus pada konsumen brand 3Second di Jakarta yang 

melakukan pembelian melalui TikTok shop live streaming. Penelitian ini menguji dua variabel: 

(1) variabel independen yaitu online visual merchandising dan flash sale, dan (2) variabel 

dependen yaitu impulse buying. 

Populasi penelitian adalah pengikut akun TikTok atau konsumen 3Second di Jakarta 

yang melakukan pembelian melalui TikTok shop. Sampel ditentukan dengan metode 

probability sampling menggunakan simple random sampling. Dengan jumlah sampel sebanyak 

100 responden, yang diambil berdasarkan kriteria usia 18-45 tahun, pengikut akun TikTok 

@its3second, pengguna yang pernah melihat live streaming dan melakukan transaksi. 
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Instrumen yang digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert 6 poin untuk menilai 

sikap, pendapat, dan persepsi responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

secara online kepada pengikut akun TikTok brand 3Second di Jakarta. Kuesioner bersifat 

tertutup dengan pilihan jawaban yang telah disediakan. 

Pengujian kualitas instrumen dilakukan dengan uji validitas dan reliabilitas. Adapun 

analisis iferensial menggunakan uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas), uji regresi linier berganda, uji hipotesis (uji determinasi, uji t, dan uji f). 

Pengujian data menggunakan perangkat lunak SPSS 25. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

1. Pengujian Kualitas Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Online Visual Merchandising (X1) 

Item 𝒓 𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓 𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

Item ovm1 .433 0,265 Valid 

Item ovm2 .414 0,265 Valid 

Item ovm3 .587 0,265 Valid 

Item ovm4 .550 0,265 Valid 

Item ovm5 .607 0,265 Valid 

Item ovm6 .428 0,265 Valid 

Item ovm7 .610 0,265 Valid 

Item ovm8 .725 0,265 Valid 

Item ovm9 .471 0,265 Valid 

Item ovm10 .527 0,265 Valid 

Item ovm11 .484 0,265 Valid 

Item ovm12 .518 0,265 Valid 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS pada tabel diatas Terlihat bahwa 

setiap butir pernyataan 1 hingga 12 memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation yang lebih 

besar dari nilai tabel sebesar 0,265. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 

pernyataan variabel online visual merchandising dinyatakan valid karena memiliki nilai hitung 

yang lebih besar dari nilai tabel yang telah ditetapkan. 
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Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Flash Sale (X2) 

Item 𝑟 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 𝑟 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 Keterangan 

Item fs1 .573 0,265 Valid 

Item fs2 .778 0,265 Valid 

Item fs3 .579 0,265 Valid 

Item fs4 .505 0,265 Valid 

Item fs5 .680 0,265 Valid 

Item fs6 .749 0,265 Valid 

Item fs7 .598 0,265 Valid 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS pada tabel tersebut. Terlihat 

bahwa setiap butir pernyataan 1 hingga 7 memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation yang 

lebih besar dari nilai tabel sebesar 0,265. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 

pernyataan variabel flash sale dinyatakan valid karena memiliki nilai hitung yang lebih besar 

dari nilai tabel yang telah ditetapkan. 

Tabel 5 Hasil Uji Validitas Variabel Impulse Buying (Y) 

Item 𝒓 𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓 𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

Item ib1 .684 0,265 Valid 

Item ib2 .711 0,265 Valid 

Item ib3 .613 0,265 Valid 

Item ib4 .707 0,265 Valid 

Item ib5 .671 0,265 Valid 

Item ib6 .577 0,265 Valid 

Item ib7 .647 0,265 Valid 

Item ib8 .508 0,265 Valid 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS pada tabel diatas. Terlihat bahwa 

setiap butir pernyataan 1 hingga 8 memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation yang lebih 

besar dari nilai tabel sebesar 0,265. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 

pernyataan variabel impulse buying dinyatakan valid karena memiliki nilai hitung yang lebih 

besar dari nilai tabel yang telah ditetapkan 
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b. Uji Reliabilitas 

Tabel 6 Rekapitulasi Output Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach"s Alpha Keterangan 

Online Visual Merchandising .768 Reliabel 

Flash Sale .742 Reliabel 

Impulse Buying .796 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel hasil pengujian reliabilitas menggunakan teknik cronbach's alpha 

terhadap variabel online visual merchandising dengan 12 item pernyataan valid, variabel flash 

sale dengan 7 item pernyataan valid, dan variabel impulse buying dengan 8 item pernyataan 

valid, hal tersebut menunjukkan bahwa koefisien reliabilitas yang diperoleh lebih besar dari 

nilai ambang batas sebesar 0,70. Dengan demikian seluruh instrumen pernyataan yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

2. Analisis Inferensial 

a. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Tabel 7 Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N 100 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,075 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig (2-tailed) pada penelitian 

ini senilai 0,075 ≥ 0,05. Maka hal ini menunjukkan bahwa data residual dalam penelitian ini 

terdistribusi secara normal. 

2) Uji Multikolinearitas 

Tabel 8 Hasil Uji Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance 

Variabel 
Statistik Kolinearitas 

Tolerance VIF 

Online Visual Merchandising 0,921 1,086 

Flash Sale 0,921 1,086 
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Berdasarkan pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai VIF dari variabel online visual 

merchandising dan flash sale kurang dari 10,00 dan nilai tolerance dari kedua variabel bebas 

lebih besar dari 0,100. Sehingga dapat dikatakan bahwa semua variabel bebas dinyatakan tidak 

terdapat multikolinearitas. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 9 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig. 

Online Visual Merchandising 0,570 

Flash Sale 0,258 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai signifikansi seluruh variabel bebas menunjukkan 

≥ 0,05, dengan keterangan pada variabel online visual merchandising nilai signifikansi 0,570 

≥ 0,05. Sedangkan pada variabel flash sale diperoleh nilai signifikansi 0,258 ≥ 0,05. Sehingga 

hal tersebut mengindikasikan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada penelitian ini. 

b. Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien Regresi 𝒕 𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 Sig. 

Konstanta 0,935 0,236 0,814 

Online Visual Merchandising 0,593 9,494 0,000 

Flash Sale 0,105 1,275 0,205 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai konstanta (nilai α) sebesar 0,935 dan untuk 

variabel online visual merchandising (nilai β1) sebesar 0.593, sementara variabel flash sale 

(Nilai β2) sebesar 0.105. Sehingga dapat diperoleh penataan regresi linear berganda sebagai 

berikut: 

        Ŷ = 0,935 + 0,593X₁ + 0,105X₂ + е 

Persamaan regresi diatas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

a) Nilai konstanta Impulse Buying (Y) sebesar 0.935 yang menyatakan jika variabel 

Online Visual Merchandising (X₁) dan variabel Flash Sale (X₂) sama dengan nol (0), 

maka Impulse Buying (Y) adalah sebesar 0.935 

b) Koefisien X₁ sebesar 0.593 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X₁ (Online 

Visual Merchandising) sebesar 1% maka Impulse Buying meningkat sebesar 0.593 
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(59,3%). Atau sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel X₁ (Online Visual 

Merchandising) sebesar 1% maka Impulse Buying menurun sebesar 0.593 (59,3%). 

c) Koefisien X₂ sebesar 0.105 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X₂ (Flash 

Sale) sebesar 1% maka Impulse Buying meningkat sebesar 0.105 (10,5%). Atau 

sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel X₂ (Flash Sale) sebesar 1% maka Impulse 

Buying menurun sebesar 0,105 (10,5%. 

c. Uji Hipotesis 

1) Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 11 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,724a 0,524 0,515 3,55403 

 

Berdasarkan tabel diatas nilai Koefisien Determinan (Kd) Adjusted R Square sebesar 

0,515 termasuk dalam kategori moderat, yang menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki 

kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan bahwa variabel online visual merchandising 

dan flash sale secara bersama-sama menyumbang 51,5% terhadap impulse buying. Sementara 

itu, faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini mempengaruhi sisanya, yaitu sebesar 

48,5% (100% - 51,5%). 

2) Hasil Uji t (Secara Parsial) 

Tabel 12 Hasil Uji T 

Keterangan Hipotesis 𝒕 𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒕 𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Sig. 

𝐻𝑎1 

Online visual merchandising 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse 

buying pada pengguna TikTok 

shop live streaming. 10,229 

1.985 

0,000 

𝐻𝑎2 

Flash sale berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

impulse buying pada pengguna 

TikTok shop live streaming. 2,964 

1.985 

0,004 
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Berdasarkan hasil uji T (parsial) pada tabel hasil uji T dapat disimpulkan bahwa: 

a. Online visual merchandising (X1) 

Hasil uji t (parsial) pada variabel online visual merchandising menunjukan bahwa nilai 

signifikansi pengaruh variabel online visual merchandising (X1) terhadap variabel 

impulse buying (Y) adalah 0,000 ≤ 0,05. Sedangkan nilai 𝑡 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (10,229) ≥ 𝑡 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 

(1.985), maka 𝐻01 ditolak dan 𝐻𝑎1 diterima, artinya terdapat pengaruh online visual 

merchandising  terhadap impulse buying secara signifikan. 

b. Flash sale (X2) 

Hasil uji t (parsial) pada variabel flash sale menunjukan bahwa nilai signifikansi 

pengaruh variabel flash sale (X2) terhadap variabel impulse buying (Y) adalah 0,004 ≤ 

0,05. Sedangkan nilai 𝑡 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (2,964)  ≥ 𝑡 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1.985), maka 𝐻02 ditolak dan 𝐻𝑎2 

diterima, artinya terdapat pengaruh flash sale terhadap impulse buying secara signifikan 

3) Hasil Uji F (Secara Simultan) 

Tabel 13 Hasil Uji  

Keterangan Hipotesis 𝒇 𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒇 𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Sig. 

𝐻𝑎 

Online visual merchandising 

(X1) dan flash sale (X2) secara 

simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

impulse buying (Y) pada 

pengguna TikTok shop live 

streaming. 53,459 

3,09 

0,000 

 

Berdasarkan hasil uji F (secara simultan) pada tabel diatas dapat disimpulkan bahwa nilai 

signifikansi untuk pengaruh variabel online visual merchandising (X1) dan  flash sale (X2) 

terhadap impulse buying (Y) adalah sebesar 0,000 ≤ 0,05, dan nilai 𝑓 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (53,459) ≥ 𝑓 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 

(3,09). Hal tersebut membuktikan bahwa 𝐻0 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. Hal ini berarti 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara variabel online visual 

merchandising (X1) dan  flash sale (X2) terhadap impulse buying (Y) secara signifikan. 

Pembahasan 

Pengaruh Online Visual Merchandising (X1) terhadap Impulse Buying (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan secara parsial dapat disimpulkan bahwa 

online visual merchandising memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying pada 
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konsumen brand 3Second di TikTok shop live streaming. Hasil ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Chen-Yu et al. (2022), yang menyatakan bahwa online visual 

merchandising berkontribusi dalam memengaruhi perilaku pembelian impulsif.  Penemuan ini 

mendukung teori stimulus-organism-response (SOR) yang menyatakan bahwa elemen visual 

pada platform e-commerce bertindak sebagai stimulus yang memengaruhi reaksi emosional 

konsumen terhadap apa yang dilihat, seperti rasa senang atau antusiasme yang kemudian 

mendorong perilaku pembelian impulsif.  

Penelitian Grewal et al. (2021) juga menegaskan bahwa elemen seperti tata letak 

produk, penggunaan warna, dan desain visual memiliki kemampuan untuk memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk, sehingga mendorong pembelian impulsif. 

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian ini yaitu terletak pada indikator design factor pada 

pernyataan "Desain keseluruhan platform TikTok shop live streaming pada brand 3Second 

mempermudah saya dalam melihat produk" memperoleh skor rata-rata sebesar 4,86. Hal ini 

menunjukkan bahwa desain platform brand 3Second di TikTok shop live streaming yang 

menarik mempermudah konsumen dalam mengakses informasi produk dan mendorong 

keputusan pembelian mereka. 

Pengaruh Flash Sale (X2) terhadap Impulse Buying (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan secara parsial dapat disimpulkan bahwa 

flash sale memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying pada konsumen brand 

3Second di TikTok shop live streaming. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Syamsiah & Nirawati (2024), yang menyatakan bahwa flash sale memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku impulse buying.  Penelitian Almasyhari et al. (2024) 

menyatakan bahwa flash sale efektif menciptakan urgensi yang mendorong konsumen untuk 

segera membeli tanpa banyak pertimbangan. 

Hal ini didukung oleh penelitian ini yaitu pada indikator frekuensi promosi pada 

pernyataan “Saya lebih sering membeli brand 3Second tanpa pertimbangan ketika promosi 

flash sale diadakan secara rutin di TikTok shop live streaming” memperoleh skor rata-rata 

sebesar 4,73. Hal ini menegaskan bahwa tingkat frekuensi promosi flash sale memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, meskipun sering dilakukan 

tanpa pertimbangan yang mendalam. Selain itu, hasil studi oleh Haikal (2024) yang 

menemukan bahwa flash sale mampu meningkatkan impulse buying khususnya pada 

konsumen muda yang lebih peka terhadap promosi berbasis waktu. 
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Pengaruh Online Visual Merchandising (X1) dan Flash Sale (X2) terhadap Impulse 

Buying (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa online 

visual merchandising memiliki pengaruh positif signifikan terhadap perilaku impulse buying, 

hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen-Yu et al. (2022), yang 

menyatakan bahwa online visual merchandising berkontribusi dalam memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif. Selain itu flash sale juga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

perilaku impulse buying, hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Syamsiah & 

Nirawati (2024) yang menyatakan bahwa flash sale memiliki pengaruh positif dan signifikan  

terhadap perilaku impulse buying. 

Menurut Trifiyanto (2020) hubungan antara online visual merchandising dan promosi 

dalam waktu terbatas atau flash sale dapat menciptakan tekanan psikologis yang meningkatkan 

keputusan impulse buying. Data penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen brand 3Second 

di TikTok shop live streaming terhadap elemen-elemen visual dalam online visual 

merchandising seperti tata letak produk, desain yang memiliki nilai estetika, dan presentasi 

produk memberikan pengalaman belanja yang menarik dan memudahkan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Hal ini mendukung teori stimulus-organism-response (SOR) 

yang dimana elemen visual pada platform e-commerce bertindak sebagai stimulus yang 

memengaruhi emosi konsumen dan mendorong pembelian konsumen secara spontan. 

Sementara itu, flash sale dapat menciptakan rasa urgensi yang kuat sehingga membuat 

konsumen brand 3Second di TikTok shop live streaming merasa harus segera membeli produk 

sebelum waktu promosi berakhir. Sehingga keputusan tersebut secara signifikan mendorong 

konsumen untuk melakukan impulse buying terutama ketika promosi dikombinasikan dengan 

elemen visual yang menarik. 

Implikasi 

Implikasi merupakan akibat atau konsekuensi yang timbul baik berupa dampak positif 

maupun negatf setelah dilakukannya suatu program, kebijakan, atau penelitian. Dalam konteks 

penelitian ini, implikasi yang dihasilkan berkaitan erat dengan bidang manajemen pemasaran 

khususnya pada ranah bisnis berbasis e-commerce dan live streaming. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki dua jenis implikasi utama, yaitu implikasi teoretis 

dan implikasi praktis, sebagai berikut: 

1. Implikasi Teoretis 

a. Penelitian ini mendukung teori stimulus-organism-response (SOR) dengan 

menunjukkan bahwa elemen visual dalam online visual merchandising berfungsi 
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sebagai stimulus yang memengaruhi emosi konsumen (organism) seperti rasa 

senang atau antusiasme, yang kemudian memicu reaksi berupa pembelian impulsif. 

b. Hasil penelitian ini memberikan kontribusi baru pada literatur akademik dengan 

menunjukkan bahwa kombinasi elemen visual dalam online visual merchandising 

dan promosi flash sale dapat menciptakan tekanan psikologis yang mendorong 

perilaku impulse buying. Hal ini memperluas pemahaman tentang bagaimana 

strategi pemasaran secara digital dapat memengaruhi perilaku konsumen secara 

simultan. 

2. Implikasi Teoretis 

a. Bagi Perusahaan. 

Dalam memasarkan sebuah produk secara live streaming, perusahaan dapat 

memanfaatkan elemen online visual merchandising, seperti tata letak produk, 

desain estetika yang menarik, dan presentasi produk yang bersifat interaktif untuk 

menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik. Selain itu, perusahaan perlu 

merancang  strategi flash sale dengan mempertimbangkan frekuensi promosi dan 

durasi yang tepat untuk menciptakan rasa urgensi yang optimal bagi konsumen. 

Misalnya, pelaksanaan flash sale secara rutin pada waktu tertentu seperti akhir 

pekan atau hari libur yang dapat meningkatkan impulse buying secara signifikan. 

Sehingga hal tersebut juga akan memengaruhi peningkatan jumlah penjualan 

produk suatu perusahaan 

b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini memberikan implikasi penting bagi konsumen terutama dalam 

meningkatkan kesadaran akan pengaruh strategi pemasaran seperti online visual 

merchandising dan flash sale terhadap perilaku belanja mereka. Elemen visual 

yang menarik, seperti tata letak produk yang mengandung nilai estetika, warna 

platform yang mencolok, dan presentasi produk yang interaktif yang bertujuan 

untuk menarik perhatian konsumen secara emosional dan mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian impulsif. Selain itu, urgensi yang diciptakan oleh flash 

sale memengaruhi konsumen untuk segera membeli tanpa mempertimbangkan 

kebutuhan sebenarnya atau sesuai dengan kondisi finansial mereka.  
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Online Visual 

Merchandising (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (Y) pada 

pengguna TikTok shop live streaming. Selain itu, Flash Sale (X2) juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying (Y). Secara simultan, baik Online Visual Merchandising 

(X1) maupun Flash Sale (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying (Y) pada pengguna TikTok shop live streaming. 

Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan, peneliti memberikan beberapa saran. 

Pertama, bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk meneliti faktor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi impulse buying, seperti kepercayaan terhadap influencer atau host, 

interaktivitas dalam sesi live streaming, serta penawaran eksklusif atau terbatas. Peneliti 

berikutnya juga disarankan untuk melakukan penelitian di platform lain yang menyediakan 

fitur penjualan produk secara live streaming dan mengkaji produk dari industri yang berbeda. 

Selain itu, diharapkan peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian dengan variabel 

serupa, memperluas cakupan penelitian, serta menambah jumlah responden atau menggunakan 

metode penelitian yang berbeda agar hasil penelitian lebih komprehensif. 

Kedua, bagi perusahaan, untuk meningkatkan penjualan melalui pemasaran live 

streaming, disarankan agar perusahaan menerapkan strategi yang tepat, seperti menciptakan 

impulse buying terhadap produk yang ditawarkan. Perusahaan fashion merek lokal Indonesia, 

misalnya, dapat memanfaatkan strategi online visual merchandising yang menarik dan flash 

sale untuk menciptakan rasa urgensi pada konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kedua faktor tersebut terbukti efektif dalam mendorong tindakan impulse buying konsumen 

terhadap produk fashion merek lokal Indonesia. 
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