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ABSTRACT

The rapid development of TikTok Shop through its live streaming and flash sale features has increased impulse
buying, which is influenced by consumers' positive emotions. This study aims to analyze the influence of live
streaming and flash sales on impulse buying through positive emotion among consumers of Bittersweet by Najla
products on TikTok Shop. This study employed a quantitative approach using the Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4. The sample consisted of 130 respondents selected using
purposive sampling. The results indicate that live streaming, flash sales, and positive emotion have a positive and
significant effect on impulse buying. In addition, live streaming and flash sales also have a positive and significant
effect on positive emotion. Furthermore, positive emotion partially mediates the relationship between live
streaming and impulse buying, as well as between flash sales and impulse buying. These findings reinforce the
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Theory, demonstrating that marketing stimuli can evoke positive emotions
that ultimately encourage impulse buying.

Keywords: Live Streaming, Flash Sale; Positive Emotion; Impulse Buying; TikTok Shop.

ABSTRAK

Perkembangan TikTok Shop melalui fitur live streaming dan flash sale mendorong meningkatnya impulse buying
yang dipengaruhi oleh positive emotion konsumen. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh live streaming
dan flash sale terhadap impulse buying melalui positive emotion pada konsumen produk Bittersweet by Najla di
TikTok Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode PLS-SEM menggunakan SmartPLS
4 terhadap 130 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live
streaming, flash sale, dan positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Selain itu,
live streaming dan flash sale juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion. Positive emotion
terbukti memediasi secara parsial pengaruh live streaming dan flash sale terhadap impulse buying. Temuan ini
memperkuat teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) bahwa stimulus pemasaran mampu membangkitkan
emosi positif yang mendorong pembelian impulsif.

Katakunci: Live Streaming; Flash Sale; Positive Emotion; Impulse Buying; TikTok Shop.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi signifikan dalam aktivitas ekonomi,
khususnya pada sektor e-commerce di Indonesia. Jumlah pengguna e-commerce diperkirakan mencapai
lebih dari 230 juta orang pada tahun 2026, didukung oleh tingginya penetrasi internet dan penggunaan
smartphone. Nilai transaksi e-commerce diproyeksikan mencapai USD 150 miliar, dengan e-wallet sebagai
metode pembayaran dominan (Digital Marketing Agency, 2025).

Pertumbuhan e-commerce semakin didorong oleh social commerce, yang menggabungkan media
sosial dan aktivitas jual beli dalam satu ekosistem digital. Integrasi ini memungkinkan pengguna
berinteraksi, mencari informasi produk, dan bertransaksi tanpa berpindah aplikasi (Gianie, 2023).

Persaingan antar platform e-commerce semakin ketat. Berdasarkan survei 2026, Shopee menjadi
platform paling dominan dengan tingkat penggunaan 100%, diikuti TikTok Shop (65%), Tokopedia (54%),
Lazada (26%), dan Blibli (6%) (Dataloka, 2026). Gen Z cenderung memilih platform yang menggabungkan
belanja dengan hiburan.

Platform E-Commerce Terpopuler di Indonesia
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Gambar 1. Platform E-Commerce Terpopuler di Indonesia
(Sumber: Dataloka, 2026)

TikTok Shop menjadi platform social commerce terpopuler di Indonesia. Berbeda dengan
Facebook Shop dan Instagram Shop yang mengarahkan pengguna ke situs eksternal, seluruh transaksi di
TikTok Shop dilakukan langsung dalam aplikasi (Khalid & Purwanto, 2023). Fitur live shopping dengan
konsep shoppertainment memungkinkan interaksi real-time antara penjual dan pembeli (Prestyasih & Hati,
2025).
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Gambar 2. Platform E-Commerce Paling Banyak Digunakan di Indonesia
(Sumber: MekariQontak, 2026)
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TikTok Shop memiliki sekitar 125 juta pengguna aktif bulanan, jauh melampaui Tokopedia (18
juta) (Databooks, 2024). Melalui kemitraan yang terjalin, keduanya berpotensi menjangkau sekitar 143 juta
pengguna aktif setiap bulan.

||||||

T sewtn 1814 Shes

Gambar 3. Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di Indonesia (Februari
2024)
(Sumber: Databooks , 2024)

Salah satu fitur unggulan TikTok Shop adalah live streaming commerce, yang menggabungkan
hiburan, interaksi sosial, dan belanja. Penjual dapat menampilkan produk langsung, menjawab pertanyaan,
dan menawarkan promo khusus yang mendorong pembelian spontan (Kholifah & Trifiyanto, 2024). Selain
live streaming, flash sale juga memengaruhi impulse buying dengan menciptakan rasa urgensi melalui
diskon terbatas (Ramadhan & Wardi, 2025). Penelitian Rachmania et al. (2025) dan Lamis et al. (2022)
menegaskan bahwa flash sale berperan sebagai stimulus yang memicu respons emaosional dan pembelian
tanpa perencanaan.

Bittersweet by Najla merupakan salah satu brand yang aktif memanfaatkan fitur live streaming.
Akun @bittersweetbynajla telah memiliki sekitar 12,3 juta followers sejak 2020 (Kalodata, 2025). Jumlah
pengikut yang besar menunjukkan efektivitas live streaming dalam membangun interaksi dan mendorong
impulse buying (Moudyla et al., 2025; Irbah et al., 2025).

Akslodata & T ° o e G o

@batersweetbynajla Crvntons & eriades
2
123n 011772020 155

Gambar 4. Jumlah Followers TikTok Akun Bittersweet by Najla
(Sumber: Kalodata, 2025)

Namun, berdasarkan komentar pengguna di media sosial, terdapat keluhan bahwa produk yang
diterima tidak sesuai dengan tampilan saat live streaming, baik dari segi rasa, kualitas, kemasan, maupun
jumlah isi. Promosi yang dianggap berlebihan oleh host juga membentuk ekspektasi tinggi yang berujung
pada kekecewaan. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara ekspektasi yang dibangun melalui
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promosi digital dan pengalaman nyata konsumen.
Tabel 1. Fenomena Komentar Pengguna Akibat Impulse Buying

Tabel 1. Fenomena Komentar Pengguna Akibat Impulse Buying
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(Sumber: Data diolah Peneliti 2026)

Penelitian ini penting dilakukan untuk memahami perilaku konsumen dalam konteks social
commerce. Bittersweet by Najla dipilih karena aktif memanfaatkan live streaming dan memiliki interaksi
konsumen yang tinggi. Kajian terdahulu menunjukkan inkonsistensi peran mediasi positive emotion
(Hermawan & Rofiqg, 2024; Naswa lka Febrianty et al., 2025). Selain itu, penelitian tentang brand lokal
F&B di TikTok Shop masih terbatas, dan belum ada yang secara simultan menguji live streaming dan flash
sale dengan positive emotion sebagai mediasi dalam satu model terintegrasi.

Dengan pendekatan Stimulus-Organism-Response (S-O-R) (Herliani et al., 2025), penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh live streaming dan flash sale terhadap impulse buying melalui positive
emotion pada produk Bittersweet by Najla di platform TikTok Shop.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal yang bertujuan
menganalisis  pengaruh live  streaming dan flash  sale terhadap impulse  buying melalui positive
emotion sebagai variabel mediasi. Penelitian dilaksanakan di wilayah Jabodetabek pada Januari hingga Juni
2026. Populasi penelitian adalah Generasi Z (usia 17-26 tahun) pengguna aktif TikTok Shop di
Jabodetabek. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, sehingga penentuan sampel menggunakan rumus
Hair et al. (2019) dengan jumlah indikator 13 dikalikan 10, menghasilkan 130 responden, dan dibagi merata
ke lima kota (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi) masing-masing 26 responden. Teknik
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pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria: berdomisili di Jabodetabek,
berusia 17-26 tahun, dan pernah melakukan pembelian spontan (impulse buying) saat menonton live
streaming produk Bittersweet by Najla di TikTok Shop dalam 3 bulan terakhir.

Penelitian ini menggunakan empat variabel: live streaming (X1) dan flash sale (X2) sebagai
variabel independen, positive emotion (Z) sebagai variabel mediasi, dan impulse buying (Y) sebagai
variabel dependen. Definisi operasional dan indikator masing-masing variabel disajikan pada tabel berikut.

Tabel 1. Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber

Live Streaming (X1)  Metode pemasaran digital real-time Streamer's credibility; Song & Liu
yang memungkinkan interaksi langsung Media richness; (2021)
antara penjual dan konsumen Interactivity

Flash Sale (X2) Strategi promosi dengan harga diskon Frekuensi promosi; Nathasya (2024)
dalam waktu dan jumlah terbatas yang Kualitas promosi; Waktu
menciptakan rasa urgensi promosi

Positive Emotion (Z)  Perasaan positif (senang, bahagia, Excited; Enthusiastic; Yi & Jai (2020);
antusias) yang muncul selama proses Happy Risnawati et al.

berbelanja (2025)

Impulse Buying () Pembelian spontan tanpa perencanaan Spontanitas; Kekuatan Japarianto &
sebelumnya akibat rangsangan  kompulsi; Kegairahan; Sugiharto
pemasaran Ketidakpedulian akibat (2011)

(Sumber: Data diolah Peneliti, 2026)

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring (online) menggunakan Google Form yang
disebarkan melalui media sosial (Instagram, WhatsApp, TikTok, Telegram) serta grup diskusi berbasis
lokasi. Kuesioner disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel dengan skala Likert 6 poin (1 =
Sangat Tidak Setuju hingga 6 = Sangat Setuju). Skala 6 poin dipilih karena memiliki nilai indeks validitas
dan reliabilitas yang lebih baik dibandingkan skala 1-4 (Budiaji, 2013).

Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-
PLS) dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Metode ini dipilih karena mampu menguji hubungan antar
variabel secara komprehensif, tidak memerlukan asumsi distribusi normal, dan cocok untuk sampel yang
tidak terlalu besar (Ghozali & Latan, 2020). Analisis dilakukan melalui dua tahap: evaluasi model
pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). Evaluasi outer model meliputi uji
validitas konvergen (loading factor > 0,70 dan AVE > 0,50), validitas diskriminan (HTMT < 0,85 dan
Fornell-Larcker), serta reliabilitas (composite reliability > 0,70 dan Cronbach's alpha > 0,60).
Evaluasi inner model meliputi uji koefisien determinasi (R?) dengan kategori 0,75 (kuat), 0,50 (moderat),
dan 0,25 (lemah), uji effect size (f?) dengan kategori 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar),
uji predictive relevance (Q2 > 0), serta uji hipotesis melalui metode bootstrapping dengan Kkriteria
signifikansi t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 5% (Hair et al., 2019). Pengujian
pengaruh mediasi dilakukan dengan menganalisis indirect effect dan Variance Accounted For (VAF)
dengan interpretasi VAF < 20% (tidak ada mediasi), 20%-80% (mediasi parsial), dan > 80% (mediasi
penuh)
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Penelitian ini melibatkan 130 responden yang pernah menyaksikan live streaming, mengetahui
program flash sale, serta pernah melakukan pembelian produk Bittersweet by Najla melalui TikTok Shop.
Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan (56,9%), sedangkan laki-laki (43,1%).
Berdasarkan usia, responden didominasi usia 18-21 tahun (37,7%), diikuti 14-17 tahun (26,2%), 22-25
tahun (23,1%), dan 26-29 tahun (13%). Berdasarkan domisili, responden berasal dari Jakarta (29,2%),
Tangerang (24,6%), Bekasi (19,2%), Depok (13,8%), dan Bogor (13,1%). Berdasarkan pekerjaan,
mayoritas adalah karyawan swasta (39,2%), mahasiswa (25,4%), pelajar (21,5%), dan lainnya (13,8%).

Analisis Deskriptif

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai rata-rata yang tinggi.
Variabel Live Streaming memiliki rata-rata tertinggi pada item LS4 (4,592) dan terendah pada LS5 (4,484).
Variabel Flash Sale memiliki rata-rata tertinggi pada FS7 (4,630) dan terendah pada FS1 (4,338).
Variabel Impulse Buying memiliki rata-rata tertinggi pada 1B5 (4,892) dan terendah pada 1B4 (4,392).
Variabel Positive Emotion memiliki rata-rata tertinggi pada PE1 (4,915) dan terendah pada PE4 (4,200).
Secara keseluruhan, responden memberikan tanggapan positif terhadap seluruh variabel penelitian.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
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Gambar 1. Path Diagram Model Penelitian
(Sumber: Data diolah Peneliti , 2026)

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan dari 28 item pernyataan, 23 item memiliki nilai outer
loading > 0,70, sedangkan 5 item (LS3, FS3, FS6, 1B2, PE6) dikeluarkan karena tidak valid. Nilai AVE
seluruh variabel berada di atas 0,50: Live Streaming (0,631), Flash Sale (0,614), Impulse Buying (0,680),
dan Positive Emotion (0,653).
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Tabel 2. Hasil Uji AVE, Composite Reliability, dan Cronbach's Alpha

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability (rho_a) AVE
Live Streaming (X1) 0,855 0,882 0,631
Flash Sale (X2) 0,912 0,955 0,614
Impulse Buying (Y) 0,882 0,883 0,680
Positive Emotion (2) 0,866 0,871 0,653

(Sumber: Data diolah Peneliti, 2026)

Hasil uji validitas diskriminan dengan Fornell-Larcker Criterion menunjukkan akar kuadrat AVE
setiap konstruk lebih tinggi dari korelasinya dengan konstruk lain. Nilai HTMT seluruh konstruk berada di
bawah 0,85, yang berarti validitas diskriminan terpenuhi. Nilai Composite Reliability dan Cronbach's
Alpha seluruh variabel > 0,70, menunjukkan reliabilitas yang baik.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Tabel 3. Hasil Uji R-Square

Variabel R-Square  R-Square Adjusted  Kategori
Impulse Buying (Y) 0,755 0,749 Kuat
Positive Emotion (2) 0,634 0,628 Moderat

(Sumber: Data diolah Peneliti, 2026)

Nilai R2? sebesar 0,755 untuk Impulse Buying menunjukkan bahwa 75,5% varians Impulse
Buying dapat dijelaskan oleh Live Streaming, Flash Sale, dan Positive Emotion. Nilai R2? 0,634
untuk Positive Emotion menunjukkan bahwa 63,4% varians Positive Emotion dijelaskan oleh Live
Streaming dan Flash Sale.

Tabel 4. Hasil Uji Effect Size (f2)

Hubungan f2 Kategori
Flash Sale — Impulse Buying 0,171 Sedang
Flash Sale — Positive Emotion 0,457 Besar
Live Streaming — Impulse Buying 0,253 Sedang
Live Streaming — Positive Emotion 0,374 Besar

Positive Emotion — Impulse Buying 0,198 Sedang

Hasil uji VIF seluruh indikator menunjukkan nilai < 5,00 (tertinggi 3,338), yang berarti tidak terjadi
multikolinearitas.

Pengujian Hipotesis
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Hipotesis Hubungan Original Sample T-Statistic P-Values Kesimpulan

H1 Flash Sale — Impulse Buying 0,290 4,864 0,000 Diterima

H2 Flash Sale — Positive Emotion 0,479 9,510 0,000 Diterima

H3 Live Streaming — Impulse 0,342 5,433 0,000 Diterima
Buying

H4 Live Streaming — Positive 0,433 8,230 0,000 Diterima
Emotion

H5 Positive Emotion — Impulse 0,364 5,593 0,000 Diterima
Buying
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Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)
Hipotesis Hubungan Original Sample  T-Statistic  P-Values Kesimpulan
H6 Flash Sale — Positive Emotion — 0,174 4 553 0,000 Diterima
Impulse Buying
H7 Live Streaming — Positive Emotion — 0,158 4,090 0,000 Diterima
Impulse Buying
Pembahasan

Pengaruh Live Streaming terhadap Impulse Buying

Hasil penelitian menunjukkan live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying (T = 5,433; p = 0,000). Hal ini sejalan dengan penelitian Dewi et al. (2024) dan Indriastuti et al.
(2024) yang menyatakan bahwa interaktivitas real-time selama siaran langsung mendorong perilaku
pembelian impulsif konsumen. Sesi live streaming Bittersweet by Najla yang menampilkan produk secara
langsung, disertai interaksi tanya-jawab melalui kolom komentar, menciptakan kedekatan yang mendorong
konsumen membeli tanpa banyak pertimbangan. Dalam kerangka S-O-R, live streaming berperan sebagai
stimulus (S) yang langsung mendorong respons (R) berupa impulse buying.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying

Hasil penelitian menunjukkan flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying (T = 4,864; p = 0,000). Temuan ini sejalan dengan Lamis et al. (2022) dan Rachmania et al. (2025)
yang menyatakan bahwa flash sale menciptakan rasa urgensi dan kelangkaan yang mendorong konsumen
mengambil keputusan pembelian secara cepat. Program flash sale Bittersweet by Najla dengan batasan
waktu dan jumlah stok terbatas menimbulkan rasa mendesak bagi konsumen, sehingga mereka segera
memutuskan membeli produk sebelum penawaran berakhir.

Pengaruh Live Streaming terhadap Positive Emotion

Hasil penelitian menunjukkan live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive
emotion (T =8,230; p = 0,000). Temuan ini sejalan dengan Shobrina et al. (2026) dan Arumsari et al. (2025)
yang menyatakan bahwa interaksi selama live streaming mampu menimbulkan perasaan senang dan
antusias pada diri konsumen. Bagi Bittersweet by Najla, membangun suasana live streaming yang
menyenangkan menjadi strategi penting dalam membentuk pengalaman emosional positif konsumen di
TikTok Shop.

Pengaruh Flash Sale terhadap Positive Emotion

Hasil penelitian menunjukkan flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive
emotion (T = 9,510; p = 0,000). Temuan ini sejalan dengan Hamzah & Rachmah (2024), Ramadhan &
Wardi (2025), dan Yanti et al. (2025) yang menyatakan bahwa flash sale mampu menciptakan sensasi
kegembiraan dan kepuasan bagi konsumen yang berhasil mendapatkan produk dengan harga diskon.
Keberhasilan mendapatkan produk dengan harga murah dalam waktu terbatas memberikan kontribusi besar
terhadap timbulnya perasaan senang dan puas pada diri konsumen.
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Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying

Hasil  penelitian  menunjukkan positive  emotion berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap impulse buying (T = 5,593; p = 0,000). Temuan ini sejalan dengan Ramadhan & Wardi (2025) dan
Arumsari et al. (2025) yang menyatakan bahwa konsumen yang merasakan emosi positif selama proses
berbelanja cenderung lebih mudah terdorong melakukan pembelian secara spontan. Semakin tinggi emosi
positif yang dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan konten Bittersweet by Najla di TikTok Shop,
semakin tinggi pula kecenderungan mereka melakukan pembelian impulsif.
Peran Mediasi Positive Emotion pada Pengaruh Live Streaming dan Flash Sale terhadap Impulse
Buying

Hasil penelitian menunjukkan positive emotion memediasi pengaruh live streaming terhadap
impulse buying (T = 4,090; p = 0,000) dan flash sale terhadap impulse buying (T = 4,553; p = 0,000).
Temuan ini sejalan dengan Shobrina et al. (2026) dan Ramadhan & Wardi (2025) yang menyatakan bahwa
positive emotion mampu memperkuat pengaruh live streaming dan flash sale terhadap impulse buying. Hal
ini menegaskan bahwa untuk meningkatkan impulse buying, Bittersweet by Najla tidak cukup hanya
menghadirkan siaran live streaming atau program flash sale yang menarik, tetapi juga perlu menciptakan
suasana yang membangkitkan emosi positif konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh live streaming dan flash
sale terhadap impulse buying melalui positive emotion pada konsumen produk Bittersweet by Najla di
platform TikTok Shop, dapat disimpulkan bahwa live streaming dan flash sale berpengaruh positif dan
signifikan terhadap positive emotion. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas live
streaming yang ditampilkan dan semakin menarik program flash sale yang ditawarkan oleh Bittersweet by
Najla, maka semakin tinggi pula emosi positif yang dirasakan konsumen selama proses berbelanja.
Sebaliknya, apabila kualitas live streaming dirasakan kurang menarik atau daya tarik flash sale menurun,
maka positive emotion konsumen juga cenderung menurun.

Selain itu, live streaming dan flash sale juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik pelaksanaan live streaming dan semakin menarik
program flash sale, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen melakukan pembelian impulsif
terhadap produk Bittersweet by Najla di TikTok Shop. Sebaliknya, apabila kualitas live streaming menurun
atau daya tarik flash sale dirasakan kurang optimal, maka tingkat impulse buying juga cenderung menurun.

Positive emotion juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, yang
berarti semakin tinggi emosi positif yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula kecenderungan mereka
melakukan pembelian impulsif. Selain itu, positive emotion berhasil memediasi pengaruh live
streaming dan flash sale terhadap impulse buying secara positif dan signifikan. Temuan ini menegaskan
bahwa untuk meningkatkan impulse buying, Bittersweet by Najla tidak cukup hanya mengandalkan live
streaming yang menarik atau program flash sale yang kompetitif, tetapi juga perlu menciptakan suasana
belanja yang mampu membangkitkan emosi positif konsumen. Strategi pengemasan live streaming yang
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interaktif dan menghibur, serta pengelolaan promosi flash sale yang simultan dengan penguatan emosi
positif, akan memberikan dampak ganda terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen di TikTok Shop.
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