
 

  

 

 

 

    9580 

Available online at https://indojurnal.com/index.php/jejakdigital 

eISSN: 3089-7734; pISSN: 3089-7742 

 

Sejarah Artikel: 
 

ABSTRACT 
The rapid growth of digital transactions and high internet penetration in Malang City have driven 

the rapid development of the Shopee Live feature as an interactive promotional tool, particularly 

for skincare products, one of the best-selling categories in e-commerce, so that Live Streaming 

interactivity and Flash-sale have the potential to trigger unplanned purchases. This study aims to 

examine the effect of Live Streaming E-commerce interactivity and Flash-sale, both partially and 

simultaneously, on Impulse Buying of skincare products among consumers in Malang City. This 

study used a quantitative approach with a causal research design. A sample of 100 respondents 

was determined through purposive sampling, with data collected using an online Likert-scale 

questionnaire and analyzed using multiple linear regression through SPSS. The results show 

that Live Streaming E-commerce interactivity and Flash-sale have a positive and significant effect 

on impulse buying, both partially and simultaneously. Hypothesis testing confirmed that the effect 

was significant at the 5% level, with both variables jointly explaining 33.5% of the variance in 

impulse buying. These findings indicate that the financial benefits perceived during Live 

broadcasts and time-limited price discounts are the main drivers of impulsive purchasing of 

skincare products. Therefore, Live Streaming interactivity and Flash-sale are effective marketing 

strategies for encouraging impulse buying, and business owners are advised to optimize Live-

broadcast interactions and design more attractive Flash-sale programs. 
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ABSTRAK 
Pertumbuhan transaksi digital dan tingginya penetrasi internet di Kota Malang mendorong fitur 

Shopee Live berkembang sebagai sarana promosi interaktif, khususnya untuk produk skincare 

yang menjadi salah satu kategori terlaris di e-commerce, sehingga interaktivitas Live Streaming 

dan Flash-sale berpotensi mendorong pembelian yang tidak direncanakan. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis pengaruh interaktivitas Live Streaming E-commerce dan flash-sale, secara parsial 

maupun simultan, terhadap Impulse Buying produk skincare pada konsumen di Kota Malang. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh interaktivitas Live Streaming E-commerce dan 

flash-sale, secara parsial maupun simultan, terhadap Impulse Buying produk skincare pada 

konsumen di Kota Malang. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian kausal. Sampel sebanyak 100 responden ditentukan melalui purposive sampling, 

dengan data dikumpulkan menggunakan kuesioner daring berskala Likert dan dianalisis 

menggunakan regresi linier berganda melalui program SPSS. Hasil penelitian menunjukkan 

interaktivitas Live Streaming E-commerce dan flash-sale berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying, baik parsial maupun simultan. Uji hipotesis membuktikan pengaruh 
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tersebut signifikan pada taraf 5%, dengan kedua variabel menjelaskan variasi Impulse Buying 

sebesar 33,5%. Temuan ini mengindikasikan bahwa keuntungan finansial selama siaran langsung 

serta potongan harga bersifat terbatas menjadi pendorong utama pembelian impulsif produk 

skincare. Dengan demikian, interaktivitas Live Streaming dan flash-sale merupakan strategi 

pemasaran efektif dalam mendorong impulse buying, sehingga pelaku usaha disarankan 

mengoptimalkan interaksi siaran langsung dan merancang program flash-sale yang lebih menarik. 

 

Katakunci: Interaktivitas Live Streaming; E-commerce; Flash-sale; Impulse Buying; Skincare  
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PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah pola transaksi jual beli masyarakat 

Indonesia dari cara konvensional menuju sistem digital. Penetrasi internet Indonesia tercatat mencapai 

80,66% atau sekitar 229 juta jiwa (APJII, 2025), yang mendorong marketplace tampil sebagai pilihan utama 

berbelanja daring. Di antara marketplace yang bersaing, Shopee menduduki peringkat teratas sebagai 

platform yang paling sering dikunjungi dengan pangsa 53,22%, mengungguli TikTok Shop, Tokopedia, 

dan Lazada (GoodStats, 2025). 

Untuk menghadirkan pengalaman berbelanja yang lebih menarik, Shopee mengembangkan fitur 

Shopee Live yang memungkinkan penjual memasarkan produk melalui siaran video secara real-time 

sekaligus membuka ruang komunikasi dua arah antara penjual dan konsumen (F. Liu et al., 2022). Menurut 

Social Presence Theory (Short et al., 1976), semakin kuat kehadiran sosial yang dirasakan konsumen 

melalui interaksi langsung dengan host, semakin besar pula keterlibatan konsumen dalam proses pembelian. 

Selain interaktivitas, Shopee Live juga memanfaatkan Flash-sale, yaitu promosi berupa potongan harga 

dalam waktu terbatas yang menciptakan sense of urgency dan mendorong konsumen bertransaksi secara 

cepat (Lamis et al., 2022). 

Interaktivitas Live Streaming E-commerce dan Flash-sale diduga berperan sebagai stimulus 

pemasaran digital yang, sesuai kerangka Stimulus–Organism–Response (Mehrabian & Russell, 1974), 

memengaruhi kondisi psikologis konsumen (organism) berupa perhatian, kepercayaan, dan keterlibatan 

emosional, sebelum menghasilkan respons berupa Impulse Buying, yaitu perilaku pembelian yang 

dilakukan secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya (Fasyni et al., 2021). 

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang belum sepenuhnya konsisten. Dinovi & Suharyati 

(2023) menemukan bahwa Live Streaming E-commerce berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, 

sedangkan Flash-sale tidak berpengaruh signifikan. Safira & Novie (2024) memperoleh temuan serupa, 

yaitu Live Streaming berpengaruh positif sedangkan sales promotion tidak berpengaruh signifikan secara 

langsung. Sebaliknya, Ramadhan & Wardi (2025) membuktikan bahwa Flash-sale berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap online Impulse Buying. Perbedaan hasil ini menunjukkan adanya research gap 

mengenai konsistensi pengaruh kedua variabel tersebut, khususnya pada konteks pembelian produk 

skincare  melalui Shopee Live yang belum banyak diteliti secara spesifik di wilayah Kota Malang. 

Berdasarkan uraian tersebut, rumusan masalah penelitian ini adalah: (1) apakah interaktivitas Live 

Streaming E-commerce berpengaruh terhadap Impulse Buying produk skincare  pada pengguna Shopee di 

Kota Malang; (2) apakah Flash-sale berpengaruh terhadap Impulse Buying produk skincare ; dan (3) apakah 

kedua variabel tersebut berpengaruh secara simultan terhadap Impulse Buying. Sejalan dengan rumusan 

masalah tersebut, penelitian ini menyusun hipotesis sebagai berikut: H1, interaktivitas Live Streaming E-

commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying; H2, Flash-sale berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying; H3, interaktivitas Live Streaming E-commerce dan Flash-sale 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh interaktivitas Live Streaming E-commerce dan 

Flash-sale terhadap Impulse Buying produk skincare  pada pengguna aplikasi Shopee di Kota Malang, baik 

secara parsial maupun simultan. Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi teoritis bagi 

pengembangan kajian perilaku konsumen pada Live commerce, sekaligus kontribusi praktis bagi pelaku 

usaha dalam merancang strategi interaktivitas siaran langsung dan program Flash-sale yang lebih efektif 

untuk mendorong penjualan. 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal (causal research) 

untuk menganalisis hubungan sebab akibat antara variabel independen dan variabel dependen (Sugiyono, 

2023). Variabel independen terdiri atas Interaktivitas Live Streaming E-commerce (X1) dan Flash-sale 

(X2), sedangkan variabel dependen adalah Impulse Buying produk skincare (Y). Objek penelitian adalah 

fitur Shopee Live, dengan subjek penelitian berupa konsumen di Kota Malang yang menggunakan aplikasi 

Shopee, pernah menonton Shopee Live, dan pernah membeli produk skincare melalui fitur tersebut. 

Populasi penelitian bersifat infinite karena jumlah konsumen yang memenuhi karakteristik tersebut 

tidak diketahui secara pasti. Ukuran sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat 

kepercayaan 95% (Z = 1,96), proporsi 0,5, dan margin of error 10%, sehingga diperoleh sampel minimum 

sebesar 96,04 responden yang dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, dengan kriteria responden 

meliputi: berdomisili di Kota Malang, berusia 17–35 tahun, memiliki aplikasi Shopee, pernah menonton 

Shopee Live, pernah membeli produk skincare melalui Shopee Live, serta pernah membeli produk skincare 

pada saat program Flash-sale berlangsung. 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup (closed questionnaire) yang disebarkan secara 

daring menggunakan Google Forms. Setiap item pernyataan disusun berdasarkan indikator masing-masing 

variabel dan diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga 

skor 5 (sangat setuju). Indikator Interaktivitas Live Streaming E-commerce mengacu pada X. Liu & Zhang 

(2024), meliputi interaksi untuk memperoleh informasi produk, interaksi untuk memahami dinamika 

pembelian konsumen lain, dan interaksi untuk memperoleh insentif finansial. Indikator Flash-sale 

diadaptasi dari Lamis et al. (2022), meliputi potongan harga, keterbatasan waktu promosi, daya tarik 

promosi, manfaat ekonomi, dan dorongan pembelian secara cepat. Indikator Impulse Buying disusun 

berdasarkan Fasyni et al. (2021), F. Liu et al. (2022), dan Yi et al. (2023), meliputi pembelian secara 

spontan, keputusan pembelian yang cepat, pembelian tanpa perencanaan sebelumnya, dan dorongan 

emosional saat membeli. 

Data yang terkumpul diolah menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics melalui beberapa 

tahapan analisis, yaitu analisis deskriptif, uji kualitas instrumen (validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik 

(normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas), analisis regresi linier berganda dengan model Y = 

a + b1X1 + b2X2 + e, koefisien determinasi (Adjusted R²), serta uji hipotesis melalui uji t (parsial) dan uji 

F (simultan) pada taraf signifikansi 5%. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Data Respoden 

Penelitian ini melibatkan 100 responden pengguna aplikasi Shopee di Kota Malang yang pernah 

melakukan pembelian produk skincare  melalui fitur Shopee Live. Mayoritas responden berjenis kelamin 

perempuan (68%), berusia 21–25 tahun (55%), serta berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa (57%). 

Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa pengguna Shopee Live dalam penelitian ini didominasi oleh 

kelompok usia produktif yang aktif memanfaatkan platform E-commerce untuk memperoleh informasi 

sekaligus melakukan pembelian produk skincare . 
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Hasil Analisis Data 

Analisis Deskriptif 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian berada pada kategori baik 

(Tabel 1). Variabel Flash-sale memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 3,96, diikuti Impulse Buying 

sebesar 3,84 dan Interaktivitas Live Streaming sebesar 3,75. 

Tabel 1. Analisis Deskriptif Variabel 

Variabel Mean Kategori 

Interaktivitas Live Streaming 3,75 Baik 

Flash-sale 3,96 Baik 

Impulse Buying 3,84 Baik 

(Sumber: Data primer diolah, 2026) 

Uji Validitas 

Pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada ketiga variabel memiliki 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,1654) dengan signifikansi di bawah 0,05, sehingga seluruh indikator 

dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas (Tabel 2) menunjukkan nilai Cronbach's Alpha seluruh variabel 

berada di atas 0,70, yang berarti instrumen penelitian reliabel. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Kategori 

Interaktivitas Live Streaming 0,776 Baik 

Flash-sale 0,718 Baik 

Impulse Buying 0,813 Baik 

(Sumber: Data primer diolah, 2026) 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha pada variabel Interaktivitas Live 

Streaming sebesar 0,776, Flash-sale sebesar 0,718, dan Impulse Buying sebesar 0,813. Seluruh nilai 

tersebut lebih besar dari batas minimum 0,70 sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap item pernyataan memiliki tingkat konsistensi yang baik dalam mengukur 

masing-masing variabel penelitian.  

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas, titik-titik residual menyebar di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa data residual berdistribusi normal sehingga 

model regresi memenuhi asumsi normalitas dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

Uji Heterokedastisitas 

Melalui grafik scatterplot dapat diketahui bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas 

dan di bawah sumbu nol tanpa membentuk pola tertentu. Temuan ini mengindikasikan bahwa model regresi 

tidak mengalami gejala heteroskedastisitas sehingga varians residual bersifat konstan. 
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Uji Multikolinearitas 

Tabel 3, Hasil Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Kategori 

Interaktivitas Live Streaming 0,773 1,294 Tidak terjadi multikolinearitas 

Flash-sale 0,713 1,294 Tidak terjadi multikolinearitas 

(Sumber: Data primer diolah, 2026) 

Pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa kedua variabel independen memiliki nilai 

Tolerance sebesar 0,773 (>0,10) dan nilai VIF sebesar 1,294 (<10). Nilai tersebut menunjukkan tidak 

adanya hubungan yang kuat antarvariabel independen sehingga model regresi terbebas dari gejala 

multikolinearitas.  

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan Y = 8,111 + 0,381X1 + 0,355X2 (Tabel 

4). Persamaan tersebut menunjukkan bahwa Interaktivitas Live Streaming dan Flash-sale memiliki 

hubungan positif terhadap Impulse Buying. Koefisien regresi sebesar 0,381 menunjukkan bahwa semakin 

tinggi interaktivitas selama Shopee Live, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen melakukan impulse 

buying, sementara koefisien 0,355 menunjukkan bahwa peningkatan efektivitas Flash-sale juga 

meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif. 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel B Beta T Sig. 

Konstanta 8,111 - 1,653 0,101 

Interaktivitas Live Streaming 0,381 0,420 4,500 0,000 

Flash-sale 0,355 0,261 2,801 0,006 

(Sumber: Data primer diolah, 2026) 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,335 (Tabel 5) menunjukkan bahwa Interaktivitas Live Streaming 

dan Flash-sale mampu menjelaskan 33,5% variasi Impulse Buying pada pengguna aplikasi Shopee di Kota 

Malang, sedangkan 66,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian, seperti positive 

emotion, fear of missing out (FOMO), social presence, kepercayaan konsumen, dan kualitas informasi 

produk (Huo et al., 2023; Cheng et al., 2022). 

Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 5. Koefisien Determinasi (R2) 

R R Square Adjusted R Square 

0,590 0,349 0,335 

(Sumber: Data primer diolah, 2026) 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,335 (Tabel 5) menunjukkan bahwa Interaktivitas Live Streaming 

dan Flash-sale mampu menjelaskan 33,5% variasi Impulse Buying pada pengguna aplikasi Shopee di Kota 

Malang, sedangkan 66,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian, seperti positive 
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emotion, fear of missing out (FOMO), social presence, kepercayaan konsumen, dan kualitas informasi 

produk (Huo et al., 2023; Cheng et al., 2022). 

Uji Hipotesis 

Uji Hipotesis Parsial (Uji Statistik t) 

Tabel 6. Uji Hipotesis Parsial (Uji Statistik t) 

Variabel T hitung Sig. Keputusan 

Interaktivitas Live Streaming 4,500 0,000 H1 diterima 

Flash-sale 2,801 0,006 H2 diterima 

(Sumber: Data primer diolah, 2026 

Hasil uji parsial (Tabel 6) menunjukkan bahwa nilai t hitung Interaktivitas Live Streaming (4,500) 

dan Flash-sale (2,801) lebih besar daripada t tabel (1,984) dengan signifikansi di bawah 0,05, sehingga H1 

dan H2 diterima. 

 

Uji Hipotesis Simultan (Uji Statistik F) 

Tabel 7. Uji Hipotesis Simultan 

F hitung Sig. Keputusan 

4,963 0,000 H3 diterima 

 

Hasil uji simultan (Tabel 7) menunjukkan nilai F hitung sebesar 25,963 lebih besar daripada F tabel 

(3,09) dengan signifikansi 0,000, sehingga H3 diterima. Interaktivitas Live Streaming dan Flash-sale secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 

 

Pembahasan  

Pengaruh Interaktivitas Live Streaming terhadap Impulse Buying 

Hasil penelitian membuktikan bahwa Interaktivitas Live Streaming berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying (β = 0,381; t = 4,500; sig = 0,000). Interaksi yang berlangsung secara 

langsung memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara lebih lengkap, menyampaikan 

pertanyaan kepada host, melihat demonstrasi penggunaan produk, serta mengamati tanggapan konsumen 

lain secara real-time, sehingga meningkatkan rasa percaya dan keyakinan konsumen sebelum mengambil 

keputusan pembelian secara spontan. 

Temuan ini mendukung Stimulus–Organism–Response Theory, yang menjelaskan bahwa 

interaktivitas Live Streaming merupakan stimulus yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen 

(organism) sehingga menghasilkan response berupa impulse buying, sekaligus selaras dengan Social 

Presence Theory (Short et al., 1976) yang menegaskan bahwa komunikasi dua arah meningkatkan persepsi 

kedekatan sosial antara penjual dan konsumen. Hasil ini konsisten dengan temuan X. Liu & Zhang (2024), 

Safira & Novie (2024), serta Irbah et al. (2025) yang membuktikan bahwa interaktivitas Live Streaming 

berpengaruh positif terhadap impulse buying, namun berbeda dengan Dinovi & Suharyati (2023) yang 

justru menemukan pengaruh Flash-sale tidak signifikan pada konteks penelitian mereka, menunjukkan 

bahwa kekuatan pengaruh kedua stimulus dapat bervariasi menurut konteks platform dan kategori produk 

Pengaruh Flash-Sale Terhadap Impulse Buying 

Flash-sale terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (β = 0,355; t = 

2,801; sig = 0,006). Program potongan harga dalam waktu terbatas menciptakan persepsi kelangkaan 
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(scarcity) dan urgensi yang mendorong konsumen segera bertransaksi sebelum promosi berakhir. Nilai rata-

rata tertinggi pada variabel Flash-sale (3,96) mengindikasikan bahwa potongan harga, keterbatasan waktu, 

dan informasi stok terbatas menjadi daya tarik utama bagi konsumen skincare . 

Berdasarkan teori S-O-R, Flash-sale berperan sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi 

emosional konsumen berupa antusiasme, urgensi, dan fear of missing out (FOMO) sebelum menghasilkan 

response berupa impulse buying. Temuan ini sejalan dengan Ramadhan & Wardi (2025) serta Lamis et al. 

(2022) yang menunjukkan bahwa Flash-sale meningkatkan dorongan emosional konsumen dalam 

berbelanja impulsif, meskipun berbeda dengan Dinovi & Suharyati (2023) dan Safira & Novie (2024) yang 

menemukan pengaruh promosi berbatas waktu tidak signifikan secara langsung terhadap Impulse Buying. 

Pengaruh Interaktivitas Live Streaming dan Flash-sale terhadap Impulse Buying 

Secara simultan, Interaktivitas Live Streaming dan Flash-sale berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying (F = 25,963; sig = 0,000) dengan kontribusi sebesar 33,5% (Adjusted R² = 0,335). 

Kombinasi interaksi langsung dengan host dan program potongan harga berbatas waktu menciptakan 

pengalaman berbelanja yang lebih menarik dibandingkan apabila kedua strategi diterapkan secara terpisah, 

sehingga konsumen lebih mudah terdorong melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan 

sebelumnya. 

Hasil ini memperkuat Stimulus–Organism–Response Theory sekaligus konsisten dengan Yi et al. 

(2023) yang menyatakan bahwa kombinasi interaktivitas Live commerce dan promosi penjualan 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong keputusan pembelian spontan. Dengan demikian, sisa 

variasi sebesar 66,5% yang belum terjelaskan membuka peluang bagi penelitian lanjutan untuk 

menambahkan variabel lain seperti positive emotion, scarcity perception, atau host credibility (Huo et al., 

2023; Cheng et al., 2022). 

 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Interaktivitas Live Streaming dan Flash-sale masing-masing 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Impulse Buying produk skincare  pada pengguna 

aplikasi Shopee di Kota Malang, dengan Interaktivitas Live Streaming memberikan pengaruh yang relatif 

lebih besar (β = 0,420) dibandingkan Flash-sale (β = 0,261). Secara simultan, kedua variabel tersebut juga 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan, dengan kontribusi sebesar 33,5% terhadap variasi Impulse 

Buying. Temuan ini mengindikasikan bahwa komunikasi interaktif selama siaran langsung dan program 

potongan harga berbatas waktu merupakan dua stimulus pemasaran digital yang saling melengkapi dalam 

mendorong pembelian impulsif konsumen skincare . 

Berdasarkan indikator dengan penilaian terendah, penjual disarankan untuk lebih menonjolkan 

dinamika antar-penonton selama siaran, memperkuat elemen tekanan waktu seperti countdown timer dan 

notifikasi stok terbatas pada Flash-sale, serta menghadirkan ajakan bertindak (call to action) dari host agar 

konsumen tidak hanya tertarik tetapi juga terdorong untuk segera memutuskan pembelian. Penelitian 

selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain seperti positive emotion, social presence, atau scarcity 

perception, serta memperluas objek dan lokasi penelitian agar hasil dapat digeneralisasi lebih luas. 
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