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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh product display dan discount promotion terhadap keputusan impulse 

buying pada aktivitas live streaming di TikTok. Fenomena belanja melalui siaran langsung semakin berkembang seiring 

pesatnya transformasi digital, di mana tampilan produk yang menarik dan penawaran diskon terbukti mampu memicu 

keputusan pembelian secara spontan. Di sisi lain, perkembangan teknologi kecerdasan buatan seperti ChatGPT turut 

menghadirkan dinamika baru dalam literasi ekonomi digital, memperluas cara konsumen memperoleh informasi dan 

memahami strategi pemasaran berbasis teknologi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

yang melibatkan mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya sebagai responden. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji hubungan langsung maupun tidak 

langsung antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa product display dan discount promotion berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying dalam konteks live streaming TikTok. Selain itu, literasi ekonomi digital berperan 

dalam memperkuat pemahaman konsumen terhadap proses transaksi dan strategi promosi berbasis teknologi. Temuan ini 

menegaskan pentingnya integrasi teknologi digital dalam strategi pemasaran online. Perusahaan perlu mengoptimalkan 

visualisasi produk serta menawarkan promosi yang menarik untuk meningkatkan pembelian impulsif. Di sisi lain, konsumen 

memerlukan literasi ekonomi digital yang memadai agar mampu mengambil keputusan pembelian secara lebih rasional dan 

bertanggung jawab di tengah arus promosi digital yang semakin masif. 

Kata kunci: Impulse Buying, Product Display, Discount Promotion, Digital Economy Literacy, Live Streaming TikTok. 

1. Latar Belakang 

Pada era globalisasi kini, internet menjadi sangat penting bagi masyarakat karena perkembangan zaman dan 

kemajuan teknologi. Dengan adanya kemajuan dalam teknologi dan internet, sekarang lebih mudah bagi 

masyarakat untuk mendapatkan informasi dan kebutuhan lainnya. Perkembangan teknologi informasi 

berkontribusi dalam menyediakan berbagai informasi yang bermanfaat, baik untuk aspek kehidupan pribadi, 

seperti kesehatan, hobi, rekreasi, dan rohani, maupun untuk kebutuhan profesional, seperti ilmu pengetahuan, 

teknologi, perdagangan, berita bisnis, dan komunitas profesi (Wardiana, 2002).  

Perkembangan teknologi telah mendorong banyak perusahaan untuk beralih dari metode penjualan dan 

pemasaran tradisional ke cara yang lebih modern melalui internet atau media sosial. Kemajuan teknologi 

informasi menjadi salah satu pertimbangan masyarakat dalam memenuhi kebutuhannya. Kemudahan serta 

kualitas yang di tawarkan oleh kemajuan teknologi informasi menjadi nilai plus dan baik di mata masyarakat 

(Siregar & Irwan Padli Nasution, 2020). Kemajuan teknologi ini mendorong perubahan gaya hidup masyarakat 

yang lebih banyak menggunakan perangkat elektronik, seperti berbelanja online. Tidak hanya mempengaruhi 

pola konsumsi, tetapi juga menciptakan peluang baru bagi pelaku usaha untuk menjangkau pasar yang lebih luas 

dan meningkatkan efisiensi dalam operasional bisnis. 

Dalam dunia ekonomi, perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam pola konsumsi 

masyarakat. Salah satu fenomena yang mencolok adalah meningkatnya keputusan impulse buying atau 

pembelian impulsif, terutama dalam konteks belanja online melalui paltform e-commerce. Impulse buying 

sendiri merupakan perilaku belanja spontan yang tidak direncanakan yang dipicu oleh faktor internal dan 

eksternal (Mhd Yusak et al., 2022). Impulse buying secara online terjadi akibat ketidakmampuan konsumen 

dalam mengontrol dorongan belanja saat terpapar rangsangan konsumtif (Lo et al., 2016).  
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Terlebih berbagai platform e-commerce telah memanfaatkan fitur live streaming yang memberikan peluang yang 

lebih besar untuk impulse buying berkat kemampuan untuk memetakan keinginan konsumen tanpa perencanaan. 

Dibandingkan dengan e-commerce berbasis web, live streaming menciptakan pengalaman belanja yang lebih 

autentik dan interaktif, sehingga mendorong lebih banyak konsumen untuk melakukan impulse buying (Sun et 

al., 2019). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al.,(2022) yang menyatakan bahwa 

konsumen yang berbelanja secara online cenderung lebih impulsif dibandingkan dengan konsumen yang 

berbelanja secara offline yang disebabkan oleh faktor keterbatasan ruang dan waktu, terutama dalam platform 

bisnis live streaming.  

Pada sesi live streaming di platform seperti TikTok, product display menjadi salah satu faktor yang dapat 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen. Live streaming memungkinkan penjual menampilkan 

produk dengan lebih jelas, memberikan informasi lebih detail kepada konsumen, dan meningkatkan dorongan 

pembelian impulsif (Monica Putri, 2023). Product display adalah upaya menyusun barang secara strategis untuk 

menarik perhatian konsumen dan meningkatkan minat dalam melakukan pembelian (Fahmy et al., 2024). Dalam 

era persaingan bisnis yang semakin ketat, pemahaman mengenai pengaruh product display terhadap impulse 

buying menjadi semakin penting bagi pelaku usaha ritel. Persaingan yang semakin meningkat menuntut para 

pelaku usaha untuk menciptakan strategi pemasaran yang inovatif dan efektif dalam menarik perhatian 

konsumen. Salah satu strategi yang dapat diterapkan adalah dengan mengoptimalkan tampilan produk agar lebih 

menarik dan menonjol di antara pesaing. Penggunaan elemen-elemen visual seperti warna yang mencolok, 

pencahayaan yang menarik, serta tata letak yang strategis dapat mempengaruhi psikologi konsumen untuk 

melakukan pembelian tanpa perencanaan. 

Selain itu, pemilihan lokasi display yang tepat juga dapat meningkatkan kemungkinan impulse buying. Dengan 

strategi display yang tepat, penjual tidak hanya dapat meningkatkan pengalaman belanja konsumen dengan 

menciptakan suasana yang lebih menyenangkan dan interaktif, tetapi juga secara langsung mendorong 

peningkatan penjualan. Hal tersebut didukung oleh penelitian Sari, (2021) yang menyatakan bahwa display 

produk berfungsi sebagai strategi penjualan tanpa kata-kata yang secara efektif dapat menyampaikan pesan 

penjualan melalui dampak visual yang dihasilkan dan mendorong dalam keputusan impulse buying.  

Adapun faktor lain yang dapat mempengaruhi impulse buying seperti adanya promosi yang menarik dari penjual. 

Promosi sendiri dapat diartikan sebagai kumpulan strategi pemasaran, aktivitas, dan media komunikasi yang 

bertujuan untuk meningkatkan penjualan dengan menarik perhatian pelanggan serta memengaruhi mereka 

melalui informasi, edukasi, keyakinan, lokasi penjualan, serta mempertahankan ketertarikan mereka terhadap 

suatu produk (Alexandrescu et al., 2018). Dalam hal promosi ini, salah satu taktik promosi yang sering 

digunakan adalah Promosi Diskon. Promosi diskon adalah salah satu taktik pemasaran yang umum diterapkan 

untuk menarik minat pelanggan serta mendorong peningkatan penjualan. Promosi diskon merupakan strategi 

efektif dalam menarik minat konsumen, mendorong respons cepat, serta membangkitkan antusiasme mereka 

dalam melakukan pembelian, yang pada akhirnya diharapkan dapat memberikan dampak positif bagi perusahaan 

(Oktavia et al., 2022). Diskon yang besar dapat meningkatkan daya tarik suatu produk, sehingga mendorong 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Salah satu efek utama dari strategi ini adalah kemampuannya 

dalam memengaruhi keputusan pembelian spontan atau impulsif (impulse buying). Hal serupa dikatakan oleh 

Aulia et al., (2021) dalam penelitiannya, bahwa pelanggan cenderung lebih tertarik pada barang dengan harga 

diskon daripada barang dengan harga normal, diskon mendapatkan respons yang cepat dari pelanggan, sehingga 

mendukung terjadinya keputusan impulse buying.  

Berbagai platform e-commerce telah menjadi alat utama bagi pelanggan untuk melakukan transaksi jual beli. 

Terlebih dapat dijadikan sebagai media promosi yang memungkinkan pelaku bisnis menjangkau target pasar 

yang lebih luas dengan cara memanfaatkan fitur yang lebih interaktif dan menarik. Di Indonesia, sekitar 3,6% 

dari total pendapatan belanja online berasal dari transaksi yang dilakukan melalui platform social commerce.  

Pertumbuhan social commerce di Indonesia semakin pesat, seiring dengan meningkatnya jumlah masyarakat 

yang menggunakan platform media sosial untuk berbelanja daring. 

Berbagai platform e-commerce telah menjadi alat utama bagi pelanggan untuk melakukan transaksi jual beli. 

Terlebih dapat dijadikan sebagai media promosi yang memungkinkan pelaku bisnis menjangkau target pasar 

yang lebih luas dengan cara memanfaatkan fitur yang lebih interaktif dan menarik. Di Indonesia, sekitar 3,6% 

dari total pendapatan belanja online berasal dari transaksi yang dilakukan melalui platform social commerce.  

Pertumbuhan social commerce di Indonesia semakin pesat, seiring dengan meningkatnya jumlah masyarakat 

yang menggunakan platform media sosial untuk berbelanja daring.  
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Gambar 1.1 Pengguna Social Commerce dalam Transaksi Jual Beli (2022) 

Sumber : Populix (2022) 

Pada Gambar 1.1, dapat diamati bahwa sebanyak 86% masyarakat Indonesia telah melakukan pembelian melalui 

platform media sosial, dengan TikTok Shop sebagai yang paling dominan (46%), diikuti oleh WhatsApp (21%), 

Facebook Shop (10%), dan Instagram Shop (10%).  TikTok Shop adalah platform sosial commerce yang paling 

populer di Indonesia yang memungkinkan pengguna membeli dan menjual barang secara langsung melalui 

aplikasi TikTok tanpa harus mengunjungi situs web lain. Dengan ini, TikTok Shop menawarkan pengalaman 

belanja yang lebih menarik dan interaktif. Dengan tren video pendek yang mendominasi media sosial dan 

kemudahan transaksi antara pembeli dan penjual, popularitasnya meningkat. TikTok yang sangat populer 

memungkinkan pengguna untuk menggunakan live shopping di TikTok untuk meningkatkan semangat pengguna 

dan mendukung terjadinya impulse buying (Sunuantari et al., 2023).  

Beberapa faktor yang telah disebutkan merujuk pada faktor eksternal dari pelanggan atau individu, seperti 

product display dan discount promotion. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Aditya (2020) mengartikan 

bahwa Digital economy literacy adalah perpaduan antara pemahaman ekonomi dan keterampilan digital, yang 

mencakup kemampuan untuk mengakses, menganalisis, dan menilai informasi ekonomi dari berbagai sumber 

dengan menggunakan teknologi internet. Dengan memahami digital economy literacy, individu tersebut dapat 

menjalankan aktivitas ekonomi melalui konektivitas internet yang mencakup interaksi dengan berbagai individu, 

bisnis, perangkat, data, serta proses yang sangat beragam (Sakdiyyah & H, 2021). Pemahaman ini juga 

memengaruhi perilaku konsumsi, karena tingkat pemahaman individu terhadap informasi ekonomi dapat 

memengaruhi keputusan impulse buying saat live streaming di TikTok. Ketika berpartisipasi dalam transaksi 

digital, seperti saat live streaming di platform e-commerce, tingkat digital economy literacy seseorang dapat 

menentukan seberapa besar mereka terpengaruh oleh strategi pemasaran yang mendorong impulse buying.  

Penelitian ini juga didasarkan oleh research gap yang ditemukan dari penelitian terdahulu. Berdasarkan 

penelitian oleh wibisono (2021), Firdaus & Firmansyah, (2024), Wahyudi et al., (2024), dan Ittaqullah et al., 

(2020) bahwa discount promotion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan impulse buying secara 

online. Promosi diskon memiliki pengaruh yang signifikan karena penawaran harga yang lebih rendah dapat 

meningkatkan daya tarik suatu produk dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa 

perencanaan sebelumnya. Promosi diskon yang diberikan, terutama dalam bentuk promo waktu terbatas, diskon 

persentase besar, atau cashback, menciptakan rasa urgensi dan persepsi keuntungan yang lebih tinggi bagi 

konsumen. Hal serupa disampaikan oleh Hasim & Lestari, (2022) dalam penelitiannya bahwa discount 

promotion berpengaruh signifikan positif terhadap variabel impulse buying. Promosi diskon dapat membentuk 

persepsi pelanggan terhadap produk yang ditawarkan menjadi lebih positif, karena harga yang lebih rendah 

sering kali dianggap sebagai peluang untuk mendapatkan nilai lebih dari suatu pembelian. Dengan adanya 

potongan harga, konsumen mungkin lebih cepat mengambil keputusan pembelian tanpa melakukan banyak 

pertimbangan, terutama jika mereka merasa bahwa kesempatan tersebut terbatas dan menguntungkan. Akan 

tetapi, terdapat perbedaan hasil dari penelitian tersebut dengan penelitian yang dilakukan oleh Kristiawan et al., 
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(2018), yang menyatakan bahwa Discount promotion tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Impulse 

buying.   

Adapun dalam penelitian yang dilakukan oleh Thamara et al., (2020), Fiana & Putri, (2023), dan Tiza 

Rahmadina et al., (2023) menyatakan bahwa, variabel Product display berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan Impulse buying. Temuan penelitian ini berlawanan dengan hasil penelitian lain yang menyatakan 

bahwa, Product display tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen saat melakukan transaksi 

(Hariyanto, 2023 ; Widiyawati, 2021).  

Berdasarkan research gap yang dipaparkan menunjukkan fenomena perbedaan hasil penelitian mengenai 

pengaruh product display dan discount promotion terhadap impulse buying, yang mana ini mencerminkan 

adanya ketidakselarasan temuan di berbagai studi. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kedua faktor 

tersebut tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif, sementara penelitian 

lain justru menemukan bahwa product display dan discount promotion berperan penting dalam mendorong 

perilaku belanja spontan. Perbedaan ini menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk memahami faktor-

faktor yang memengaruhi impulse buying secara lebih mendalam. Selain itu, fenomena ini perlu diteliti lebih 

lanjut untuk memahami dan mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dalam transaksi jual beli, 

khususnya melalui fitur live streaming. Para pelaku bisnis juga perlu mempelajari serta menerapkan model 

pemasaran yang tepat guna meningkatkan efektivitas penjualan.  

Selain mengatasi kesenjangan penelitian melalui research gap, penelitian ini juga dilengkapi dengan pengujian 

Novelty menggunakan VOSviewer untuk mendukung validitas penelitian.  

 
Gambar 1. 2 Pengujian Novelty menggunakan VOSviewer 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Hasil dari pengujian tersebut menunjukkan adanya beberapa warna pada node yang mengindikasikan bahwa 

penelitian berlangsung dalam periode 2018 hingga 2024.. Warna node paling gelap (ungu) merepresentasikan 

penelitian yang dilakukan pada tahun 2018, sedangkan warna node paling terang (kuning) menandakan 

penelitian yang berlangsung pada tahun 2024. Pada hasil penggunaan VOSviewer, menunjukkan bahwa  Impulse 

Buying mempunyai warna node agak gelap (biru gelap) yang dapat diartikan bahwa penelitian telah banyak 

diteliti pada kisaran tahun 2019. Terdapat variabel Product Display yang mempunyai warna node paling gelap 

(ungu) menunjukkan bahwa variabel ini sudah seringkali dimanfaatkan pada penelitian pada tahun 2018.  

Terdapat juga variabel Discount Promotion yang mempunyai warna node agak gelap (biru gelap) yang dapat 

diartikan bahwa penelitian telah banyak diteliti pada kisaran tahun 2020. Selain itu terdapat variabel Digital 

Economy Literacy yang mempunyai warna node terang (kuning) dengan titik node kecil yang menunjukkan 

bahwa variabel ini tidak begitu banyak digunakan pada penelitian pada kisaran tahun 2023. Sehinga dapat 

disimpulkan dari hasil pengujian Novelty, hal tersebut menjadi kebaharuan yang digunakan oleh peneliti dalam 

melakukan penelitian. Selain Novelty, terdapat juga urgensi dari yang menjadikan penelitian ini perlu untuk 

segera dilakukan. 
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Dalam era digital yang semakin berkembang, fenomena impulse buying juga tampak nyata pada kalangan 

mahasiswa, khususnya mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya yang merupakan 

bagian dari Generasi Z dan pengguna aktif platform TikTok. Berdasarkan observasi awal dan survei 

pendahuluan yang dilakukan peneliti, sebagian mahasiswa FEB UNESA mengaku pernah melakukan pembelian 

secara impulsif saat mengikuti sesi live streaming TikTok, terutama ketika penjual menampilkan product display 

yang menarik secara visual serta menawarkan discount promotion dalam durasi terbatas. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian sering kali diambil secara spontan tanpa perencanaan yang matang, 

meskipun mahasiswa tersebut memiliki latar belakang pendidikan ekonomi. Oleh karena itu, penelitian ini 

memiliki urgensi untuk memahami bagaimana faktor-faktor tersebut berinteraksi dalam memengaruhi perilaku 

belanja impulsif, sehingga dapat memberikan wawasan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

serta meningkatkan kesadaran konsumen dalam berbelanja secara bijak di era digital. Oleh karena itu, peneliti 

menetapkan judul penelitian sebagai berikut “Pengaruh Product Display dan Discount Promotion terhadap 

Keputusan Impulse Buying saat Live Streaming TikTok. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif yang bersifat eksplanatori (explanatory research) atau 

menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti. Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data, 

di mana informasi mengenai Product Display (X1), Discount Promotion (X2), dan Impulse Buying (Y) diperoleh 

langsung dari responden melalui instrumen pengumpulan data secara langsung. Populasi yang dipakai di 

penelitian ini meliputi para mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya yang sudah 

menempuh mata kuliah Literasi Ekonomi Digital. Adapun sampel pada penelitian ini adalah  Mahasiswa 

Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya yang sudah menempuh matakuliah Literasi 

Ekonomi Digital. Mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya angkatan 2022. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang 

telah ditentukan. Kuesioner digunakan sebagai instrumen utama untuk menjaring data yang berkaitan dengan 

persepsi, pendapat, serta tanggapan responden terhadap variabel-variabel yang diteliti.  Instrumen yang 

digunakan untuk mengukur sesuatu harus valid, artinya alat tersebut akurat dan dapat dipercaya dalam 

mengumpulkan data (Soegiyono, 2011). Alat ukur yang dimaksud adalah serangkaian pertanyaan yang terdapat 

pada kuesioner. Sebuah kuesioner dianggap valid jika setiap pertanyaannya dapat secara akurat 

merepresentasikan variabel yang ingin diukur.   

Dalam penelitian ini, digunakan uji reliabilitas internal yang dapat didefinisikan sebagai menganalisis tingkat 

konsistensi antarbutir pada instrumen yang digunakan (Soegiyono, 2011). Uji ini bertujuan untuk memastikan 

bahwa setiap item dalam instrumen memberikan hasil yang stabil dan sejalan dalam mengukur konstruk yang 

dimaksud. Reliabilitas berhubungan dengan keandalan alat ukur, yaitu apakah alat tersebut dapat digunakan 

secara ajeg (tetap) dalam kondisi yang sama dan memberikan hasil yang relatif sama. 

Penelitian ini menerapkan pendekatan analisis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan shoftware Smart-PLS 

untuk melakukan perhitungan, sehingga diperoleh model yang memenuhi kelayakan. Dalam analisis PLS-SEM, 

terdapat dua sub-model utama yang digunakan, yaitu model pengukuran (measurement model atau outer model) 

dan model struktural (structural model atau inner model).  

3. Hasil dan Diskusi 

1) Pengaruh langsung 

a. Product Display terhadap Digital Economy Literacy 

Path coefficient sebesar 0.435 dengan nilai T 4.631 dan p-value 0.000 menunjukkan bahwa Product 

Display berpengaruh positif signifikan terhadap Digital Economy Literacy. Artinya, tampilan produk 

yang menarik, informatif, dan interaktif mampu meningkatkan literasi digital ekonomi konsumen, karena 

mereka menjadi lebih sadar terhadap teknologi, transaksi digital, dan informasi produk yang tersedia 

secara online. 
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b. Product Display terhadap Impulse Buying 

Path coefficient sebesar 0.279 dengan nilai T 3.588 dan p-value 0.000 menunjukkan bahwa Product 

Display berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse Buying. Hal ini menandakan bahwa tampilan 

produk yang menarik secara visual dapat memicu pembelian impulsif, di mana konsumen terdorong 

untuk membeli secara spontan karena pengaruh estetika, promosi visual, dan kemudahan akses. 

c. Discount Promotion terhadap Digital Economy Literacy 

Path coefficient sebesar 0.359 dengan nilai T 3.727 dan p-value 0.000 menunjukkan bahwa Discount 

Promotion berpengaruh positif signifikan terhadap Digital Economy Literacy. Artinya, promosi diskon 

yang diiklankan secara digital dapat meningkatkan pengetahuan dan kesadaran konsumen terhadap sistem 

ekonomi digital, karena mereka terdorong untuk memahami cara memanfaatkan promo melalui platform 

digital. 

d. Discount Promotion terhadap Impulse Buying 

Path coefficient sebesar 0.263 dengan nilai T 3.280 dan p-value 0.001 menunjukkan bahwa Discount 

Promotion berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse Buying. Dengan kata lain, adanya potongan 

harga atau penawaran terbatas dapat menciptakan dorongan emosional bagi konsumen untuk segera 

membeli tanpa banyak pertimbangan rasional. 

e. Digital Economy Literacy terhadap Impulse Buying 

Path coefficient sebesar 0.389 dengan nilai T 4.545 dan p-value 0.000 menunjukkan bahwa Digital 

Economy Literacy berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse Buying. Hal ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi literasi ekonomi digital seseorang, semakin mudah mereka terpengaruh oleh 

strategi pemasaran digital dan melakukan pembelian impulsif secara online. 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh product display dan discount promotion terhadap 

keputusan impulse buying saat live streaming Berdasarkan hasil analisis data menggunakan pendekatan 

kuantitatif, diperoleh temuan bahwa variabel independen memiliki peran penting dalam membentuk perilaku 

pembelian impulsif konsumen pada platform live streaming. 

1. Pengaruh Product Display terhadap Impulse Buying 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product display berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying saat live streaming TikTok. Artinya, semakin menarik dan informatif tampilan produk yang disajikan, 

maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Dalam live streaming, 

product display mencakup kejelasan visual produk, cara host mendemonstrasikan produk, serta kemampuan 

penjual dalam menjelaskan manfaat dan keunggulan produk secara langsung. Tampilan produk yang menarik 

mampu meningkatkan perhatian dan ketertarikan konsumen, sehingga mengurangi pertimbangan rasional dalam 

pengambilan keputusan. 

Hasil penelitian ini didukung oleh studi dalam jurnal Procedia – Social and Behavioral Sciences yang 

menjelaskan bahwa visual merchandising dan tampilan produk berperan penting dalam memengaruhi emosi 

konsumen, menciptakan ketertarikan, dan mendorong pembelian tidak terencana. Tampilan visual yang menarik 

mampu membangkitkan respons afektif positif yang mempercepat proses keputusan pembelian impulsive. Selain 

itu, penelitian mengenai visual merchandising terhadap perilaku konsumen menunjukkan bahwa tampilan 

produk yang terstruktur, estetis, dan mudah dipahami dapat meningkatkan ketertarikan, memperpanjang waktu 

perhatian konsumen terhadap produk, dan memperbesar peluang terjadinya impulse buying. Visual cues yang 

kuat berperan sebagai stimulus eksternal yang memicu reaksi emosional konsumen sebelum pertimbangan 

rasional muncul. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Mehta dan Chugan (2013), Fiana & Putri (2023), dan Hamidah & Wahyudi 

(2025) yang menunjukkan bahwa dimensi visual merchandising seperti window display, in-store display, dan 

promotional signage memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying konsumen. Penelitian 

tersebut menegaskan bahwa rangsangan visual dalam lingkungan belanja mampu memicu dorongan spontan 

konsumen untuk membeli produk tanpa perencanaan Sebelumnya. Dengan demikian, product display berperan 
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sebagai stimulus visual yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen sehingga mendorong terjadinya 

impulse buying. 

Selain itu, temuan ini juga didukung oleh penelitian Vazquez et al. (2023) yang menjelaskan bahwa kualitas 

gambar dan konten visual dalam social commerce berpengaruh terhadap purchase intention melalui mental 

imagery vividness dan social presence. Tampilan visual yang jelas dan hidup mampu membangkitkan imajinasi 

konsumen terhadap penggunaan produk serta menciptakan perasaan kehadiran sosial, yang pada akhirnya 

meningkatkan kecenderungan untuk membeli produk. Dalam live streaming TikTok, demonstrasi produk secara 

real-time memperkuat vividness dan membuat konsumen merasa seolah-olah melihat dan berinteraksi langsung 

dengan produk tersebut. 

Penelitian Nyrhinen et al. (2024) juga menunjukkan bahwa impulsiveness of social networks dan stimulus 

pemasaran digital seperti product display dan rekomendasi di media sosial berperan penting dalam meningkatkan 

impulse buying, terutama pada konsumen muda. Lingkungan digital yang penuh rangsangan visual dan sosial 

membuat konsumen lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian impulsif, terlebih ketika kontrol diri 

rendah dan eksposur terhadap konten promosi sangat tinggi. 

2. Pengaruh Discount Promotion terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis menunjukkan bahwa discount promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. Diskon yang ditawarkan selama live streaming, seperti potongan harga terbatas dan voucher khusus, 

menciptakan dorongan bagi konsumen untuk segera membeli tanpa perencanaan. Promosi diskon pada live 

streaming TikTok sering dikemas dengan batasan waktu dan jumlah, sehingga menciptakan rasa urgensi dan 

ketakutan akan kehilangan kesempatan (fear of missing out). Kondisi ini mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian secara cepat dan impulsif. 

Santini et al. (2015) menyatakan bahwa promosi diskon dapat meningkatkan impulsivitas dan persepsi hedonik 

konsumen, serta menurunkan persepsi risiko finansial, sehingga memperbesar kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsive. Dalam konteks pemasaran digital, khususnya pada platform live streaming 

seperti TikTok, promosi diskon umumnya dikemas dalam bentuk penawaran terbatas waktu dan jumlah. Strategi 

ini menciptakan tekanan waktu (time pressure) dan rasa takut kehilangan kesempatan (fear of missing 

out/FOMO) yang mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian secara cepat. Kim dan Tanford (2020) 

menjelaskan bahwa promosi diskon yang bersifat tidak terduga dan dibatasi secara temporal dapat meningkatkan 

impulse buying karena konsumen lebih dipengaruhi oleh respons emosional dibandingkan pertimbangan 

rasional. 

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Martaleni et al. (2022) menunjukkan bahwa promosi diskon dalam 

bentuk flash sale secara signifikan memengaruhi impulse buying melalui peningkatan emosi konsumen. Emosi 

positif seperti kesenangan dan antusiasme, serta emosi negatif seperti ketakutan kehilangan kesempatan, 

berperan sebagai mediator yang mendorong konsumen melakukan pembelian impulsif dalam lingkungan e-

commerce di Indonesia. 

Selain itu, penelitian oleh Zhang et al. (2023), Zahara (2019), dan Agustina & Muhammad Anasrulloh (2024) 

menegaskan bahwa promosi harga dalam lingkungan online shopping, terutama diskon dan kupon yang 

dikombinasikan dengan batasan waktu, mampu meningkatkan perilaku impulse buying. Tekanan waktu dan 

keterbatasan informasi membuat konsumen mengurangi evaluasi alternatif, sehingga keputusan pembelian 

dilakukan secara spontan 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh product display, 

discount promotion, dan digital economy literacy terhadap keputusan impulse buying pada kegiatan live 

streaming TikTok, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 1). Product display berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan impulse buying saat live streaming TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa tampilan 

visual produk yang menarik, jelas, estetik, serta informatif mampu meningkatkan ketertarikan konsumen secara 

emosional dan kognitif, sehingga mendorong munculnya keputusan pembelian secara spontan. Semakin baik 

kualitas visualisasi produk yang ditampilkan selama live streaming, maka semakin besar kemungkinan 
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konsumen melakukan impulse buying, 2). Discount promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan impulse buying saat live streaming TikTok. Promosi berupa diskon harga, flash sale, limited time 

offer, dan penekanan urgensi terbukti efektif dalam menciptakan persepsi keuntungan dan rasa takut kehilangan 

(fear of missing out), sehingga mendorong konsumen untuk segera membeli tanpa melalui proses pertimbangan 

rasional yang panjang. 
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