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Abstrak 

Perkembangan isocial icommerce imelalui iTikTok iShop itelah imengubah iperilaku ibelanja konsumen dengan menghadirkan 

berbagai ifitur ipemasaran idigital, iseperti ilive ishopping, iflash isale, idan ionline icustomer irating iyang dapat imendorong 

keputusan iimpulse ibuying. iPenelitian iini ibertujuan iuntuk imenganalisis ipengaruh ilive ishopping, flash sale, idan ionline 

customer irating iterhadap iimpulse ibuying ikonsumen iproduk imakeup iOMG idi iTikTok iShop. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan ikuantitatif idengan ijenis ipenelitian iasosiatif. iData idiperoleh imelalui ipenyebaran ikuesioner kepada i96 

responden iyang iditentukan imenggunakan irumus iLemeshow idan idipilih iberdasarkan ikriteria itertentu isesuai dengan 

kebutuhan ipenelitian. iAnalisis idata idilakukan imenggunakan iregresi ilinear iberganda idengan ibantuan iaplikasi SPSS. 

Hasil ipenelitian imenunjukkan ibahwa ilive ishopping iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying 

dengan nilai isignifikansi isebesar i0,001. iFlash isale ijuga iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying 

dengan nilai isignifikansi isebesar i0,002. iSementara itu, ionline icustomer irating iberpengaruh ipositif idan isignifikan 

terhadap impulse ibuying idengan inilai isignifikansi isebesar i0,001. iSecara isimultan, iketiga ivariabel itersebut 

berpengaruh signifikan iterhadap iimpulse ibuying idengan inilai isignifikansi isebesar i0,000. iNilai ikoefisien ideterminasi 

i(R²) isebesar 0,335 imenunjukkan ibahwa ilive ishopping, iflash isale, idan ionline icustomer irating imampu imenjelaskan 

i33,5% ivariasi impulse ibuying, isedangkan i66,5% idipengaruhi ioleh ifaktor ilain idi iluar ipenelitian. iHasil ipenelitian 

imenunjukkan bahwasanya ivariabel itersebut imempengaruhi iImpulse iBuying iterhadap iproduk imakeup iOMG idi iTikTok 

iShop. 

Kata ikunci: Live IShopping, IFlash ISale, IOnline ICustomer IRating, IImpulse IBuying, iTikTok iShop. 

Abstract 

The igrowth iof isocial icommerce ivia iTikTok iShop ihas itransformed iconsumer ishopping ibehavior iby iintroducing idigital 

marketing ifeatures—such ias ilive ishopping, iflash isales, iand ionline icustomer iratings—that idrive iimpulse ibuying 

decisions. iThis istudy iaims ito ianalyze ithe iimpact iof ilive ishopping, iflash isales, iand ionline icustomer iratings ion 

consumer iimpulse ibuying iof iOMG imakeup iproducts ion iTikTok iShop. iA iquantitative, iassociative iresearch iapproach 

was iemployed. iData iwere icollected ivia iquestionnaires idistributed ito i96 irespondents, idetermined iusing ithe iLemeshow 

formula iand iselected ibased ion ispecific iresearch icriteria. iData ianalysis iwas iconducted iusing imultiple ilinear 

regression iwith ithe iaid iof iSPSS isoftware. iThe iresults iindicate ithat ilive ishopping ihas ia ipositive iand isignificant effect 

on iimpulse ibuying i(significance ivalue iof i0.001). iFlash isales ialso ihave ia ipositive iand isignificant ieffect ion iimpulse 

buying i(significance ivalue iof i0.002). iSimilarly, ionline icustomer iratings ihave ia ipositive iand isignificant ieffect ion 

impulse ibuying i(significance ivalue iof i0.001). iCollectively, ithese ithree ivariables isignificantly iinfluence iimpulse ibuying 

(significance ivalue iof i0.000). iThe icoefficient iof idetermination i(R²) iof i0.335 iindicates ithat ilive ishopping, iflash isales, 

and ionline icustomer iratings iaccount ifor i33.5% iof ithe ivariation iin iimpulse ibuying, iwhile ithe iremaining i66.5% iis 

influenced iby ifactors ioutside ithe iscope iof ithis istudy. iThe ifindings idemonstrate ithat ithese ivariables iinfluence iimpulse 

buying ifor iOMG imakeup iproducts ion iTikTok iShop. 

Keywords: iLive iShopping, iFlash iSale, iOnline iCustomer iRating, iImpulse iBuying, iTikTok iShop. 

1. Pendahuluan 

Perkembangan iteknologi idigital itelah imengubah ipola iperilaku ikonsumen idalam imelakukan ipembelian 

(Herliani et al., 2026). Perdagangan elektronik tidak hanya menawarkan kemudahan transaksi, tetapi juga 

menghadirkan berbagai fitur pemasaran yang mampu memengaruhi keputusan konsumen. TikTok Shop sebagai 
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salah satu platform perdagangan berbasis media sosial memanfaatkan fitur interaktif dan promosi digital untuk 

menarik konsumen, seperti live shopping, flash sale, dan online customer rating. 

Live ishopping imemungkinkan ipelanggan imengakses iinformasi, imelihat idemonstrasi iproduk isecara 

langsung, idan iberhubungan idengan ipenjual. iSementara iitu, iflash isale imenawarkan iharga idiskon iuntuk 

waktu iterbatas, imenimbulkan irasa iurgensi iuntuk imembeli. Di sisi lain, online customer rating memberikan 

informasi mengenai pengalaman konsumen sebelumnya yang dapat meningkatkan kepercayaan terhadap produk. 

Ketiga faktor tersebut berpotensi mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan atau impulse buying. 

Penelitian terdahulu juga menunjukkan bahwa live shopping dan flash sale dapat menjadi stimulus yang 

mendorong perilaku pembelian impulsif (Yudiaatmaja, 2025). 

Produk imakeup imerupakan isalah isatu ijenis iproduk iyang idapat idipengaruhi ioleh istrategi ipemasaran idigital 

karena ikonsumen imembutuhkan iinformasi idan ipertimbangan imengenai iproduk isebelum imelakukan 

pembelian. iNamun, iadanya iinteraksi isecara ilangsung, ipenawaran idengan iwaktu iterbatas, iserta irating idari 

konsumen ilain idapat imengurangi ipertimbangan itersebut idan imendorong ipembelian iyang itidak 

direncanakan. iMeskipun ipenelitian imengenai ilive ishopping, iflash isale, ionline icustomer irating, idan impulse 

buying telah dilakukan (parma, 2025), ipenelitian iyang imenguji iketiga ivariabel itersebut isecara ibersama-sama 

pada produk makeup OMG di TikTok Shop masih perlu dikaji lebih lanjut. 

Berdasarkan idari ikeadaan itersebut, ipenelitian iini ibertujuan iuntuk imenganalisis isebuah ipengaruh ilive 

shopping, iflash isale, idan ionline icustomer irating iterhadap iperilaku iimpulse ibuying ikonsumen iproduk 

makeup iOMG idi iTikTok iShop, ibaik idengan iparsial iataupun ijuga isecara isimultan. iHasil idari ibuah 

penelitian iini ijuga idapat idiharapkan imemberikan isebuah ikontribusi ibagi ipengembangan ikajian ipemasaran 

moderniatau digitalidanijadiisebuahibahanipertimbangan bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian iini imemakai imetode ipendekatan ikuantitatif iasosiatif ikausal iuntuk imenguji idampak idari ivariabel 

live ishopping, iflash isale, iserta ionline icustomer irating iterhadap iimpulse ibuying. Kajian berfokus pada 

konsumen TikTok Shop di Indonesia yang berinteraksi pada akun resmi kosmetik OMG. Populasi penelitian 

bersifat tidak terhingga (infinite population) karena jumlah pasti pembeli tidak dapat diketahui. Penarikan sampel 

menggunakan teknik purposive sampling berdasar kriteria: berusia minimal 17 tahun, pernah menonton siaran live 

shopping, bertransaksi saat flash sale, serta memperhatikan online customer rating. Ukuran sampel ditentukan 

melalui rumus Lemeshow dengan Z=1,96, estimasi proporsi 0,5, dan margin of error 10%, sehingga diperoleh 96 

responden. 

Seluruh variabel diukur mengggunakan kuesioner berskala Likert 1 hingga 5. Variabel live shopping diukur dari 

interaktivitas host, kejelasan informasi, visualisasi demonstrasi real-time, dan akses keranjang kuning. Variabel 

flash sale diukur melalui besaran diskon, batas waktu, kelangkaan stok, dan ketepatan jadwal promo. Variabel 

online customer rating diukur melalui jumlah bintang, ulasan tertulis, keyakinan akibat rating tinggi, dan reputasi 

toko. Sementara itu, impulse buying diukur dari aspek pembelian spontan, ketiadaan pertimbangan matang, 

dorongan emosional sesaat, serta ketergesa-gesaan pembayaran. Pengumpulan data primer ini dilakukan secara 

daring memanfaatkan formulir Google Form. i 

Kualitas iinstrumen ipenelitian idiuji imelalui iuji ivaliditas idan iuji ireliabilitas. iUji ivaliditas imenerapkan 

korelasi iPearson iProduct iMoment idengan isyarat ibutir iinstrumen idinyatakan ivalid ijika i𝑟hitung > 𝑟tabel ipada 

signifikansi i5%. iPengujian ireliabilitas idilakukan idengan iteknik iCronbach's iAlpha, idi imana iinstrumen 

dikategorikan ireliabel iapabila inilai i𝛼 > 0,60. iSebelum imelangkah ike ianalisis iutama, imodel iregresi idiuji 

dengan ianalisis iasumsi iklasik. iHal iini imencakup iuji inormalitas iOne-Sample iKolmogorov-Smirnov i(𝑝 >
0,05), iuji imultikolinieritas i(Tolerance i> 0,10 idan iVIF i< 10,00), iserta iuji iheteroskedastisitas ilewat ipola 

grafik iscatterplot. i 

Teknik ianalisis idata iyang idigunakan iadalah ianalisis iregresi ilinier iberganda iuntuk imengukur ibesarnya 

pengaruh ivariabel iindependen iterhadap ivariabel idependen. iPengujian ihipotesis idilakukan imelalui iuji 

parsial i(uji it) iuntuk imenganalisis ipengaruh isetiap ivariabel isecara iindividu, iserta iuji isimultan i(uji iF) untuk 

membuktikan ipengaruh iseluruh ivariabel isecara ibersama-sama ipada itingkat isignifikansi i𝛼 = 0,05. iSelain 
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itu, ianalisis ikoefisien ideterminasi i(𝑅2) iturut iditerapkan iuntuk imengetahui iseberapa ibesar ipersentase variasi 

impulse ibuying iyang isanggup idijelaskan ioleh ikombinasi iketiga ivariabel iindependen itersebut. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Responden idalam ipenelitian iini isebanyak i96 iorang, iyang imerupakan ikonsumen iproduk ikosmetik iOMG 

di iplatform iTikTok iShop. iResponden iyang idijadikan isampel iadalah ipengguna iyang itelah imemenuhi 

kriteria iinklusi, iyaitu ipernah imenonton isiaran ilive ishopping, imemanfaatkan ipromo iflash isale, iserta 

memperhatikan ionline icustomer irating isebelum ibertransaksi, isehingga imereka imemiliki ipengalaman iyang 

cukup iuntuk imenilai iaspek istimulus idigital itersebut idan imenentukan itingkat iimpulse ibuying iterhadap 

produk iyang iditawarkan. iPengambilan isampel idilakukan imenggunakan iteknik ipurposive isampling idengan 

pendekatan ikuantitatif i(Forester et al., 2024). 

3.1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen ipenelitian ibisa imengukur iapa iyang 

seharusnya idiukur isecara isempurna iserta iakurat i(Zayrin et al., 2025). iValiditas iini iberkaitan ilangsung 

dengan iketepatan iinstrumen idalam imengumpulkan idata iobjek ipenelitian. iSuatu iitem ipernyataan iatau 

instrumen idianggap ivalid idan ilayak idigunakan iapabila inilai ikoefisien ikorelasi iproduct imoment iyang 

dihasilkan imelebihi i0,30. 

Tabel 1. Uji Validitas Live Shopping (X1) 

Item 
Corrected item-total 

correlation 
Sig. Keterangan 

Saya merasa informasi produk yang disampaikan saat live shopping 

jelas dan mudah dipahami. 
0,712 0,000 Valid 

Saya merasa host live shopping berinteraksi dengan baik dengan 
penonton/konsumen. 

0,684 0,000 Valid 

Saya merasa demonstrasi penggunaan produk saat live membantu 

saya memahami fungsi produk. 
0,648 0,000 Valid 

Saya tertarik dengan cara host menyampaikan informasi produk saat 
live shopping. 

0,731 0,000 Valid 

Live shopping membuat saya tertarik untuk membeli produk yang 

ditawarkan. 
0,698 0,000 Valid 

Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas ivariabel iLive ishopping i(𝑋1), idiperoleh inilai iCorrected iItem-Total 

Correlation iantara i0,648 ihingga i0,731 idengan isignifikansi i0,000 < 0,05. iKarena iseluruh inilai ikorelasi 

lebih ibesar idari i0,30, imaka ikelima iitem ipernyataan i(kejelasan iinformasi, iinteraksi ihost, idemonstrasi 

produk, idaya itarik ipenyampaian, idan idorongan iminat ibeli) idinyatakan ivalid idan ilayak idigunakan iuntuk 

analisis iselanjutnya. 

Tabel 2 Uji Validitas Flash sale (X2) 

Item 
Corrected item-total 

correlation 
Sig. Keterangan 

Saya tertarik membeli produk karena potongan harga yang besar 

saat flash sale. 
0,724 0,000 Valid 

Batas waktu yang singkat pada flash sale mendorong saya untuk 

segera membeli. 
0,691 0,000 Valid 

Saya merasa produk pada flash sale bisa cepat habis sehingga saya 
ingin segera membeli. 

0,703 0,000 Valid 

Flash sale membuat saya terdorong untuk langsung melakukan 

pembelian. 
0,718 0,000 Valid 

Saya tertarik dengan promo flash sale karena berlangsung dalam 
waktu singkat. 

0,676 0,000 Valid 

Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas ivariabel iFlash isale i(𝑋2), idiperoleh inilai iCorrected iItem-Total iCorrelation 

berkisar iantara i0,676 ihingga i0,724 idengan isignifikansi i0,000 < 0,05. iKarena iseluruh inilai ikorelasi 

melebihi i0,30, imaka ikelima iitem ipernyataan i(besaran ipotongan iharga, ibatas iwaktu ipromo, ipersepsi 

produk icepat ihabis, idorongan ipembelian iinstan, idan iketertarikan ipromo) idinyatakan ivalid idan ilayak 

digunakan iuntuk ianalisis iselanjutnya. 
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Tabel 3. Uji Validitas Online customer rating (X3) 

Item 
Corrected item-total 

correlation 
Sig. Keterangan 

Saya mempertimbangkan tinggi rendahnya rating sebelum membeli 
produk. 

0,742 0,000 Valid 

Saya percaya bahwa rating yang diberikan konsumen 

mencerminkan kualitas produk. 
0,708 0,000 Valid 

Saya lebih yakin membeli produk yang memiliki banyak rating dari 
konsumen. 

0,721 0,000 Valid 

Rating produk membantu saya dalam mengambil keputusan 

pembelian. 
0,734 0,000 Valid 

Saya menganggap rating sebagai indikator kualitas suatu produk. 0,689 0,000 Valid 

Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas ivariabel iOnline icustomer irating i(𝑋3), idiperoleh inilai iCorrected iItem-Total 

Correlation iberkisar iantara i0,689 ihingga i0,742 idengan isignifikansi i0,000 < 0,05. iKarena iseluruh inilai 

korelasi imelebihi i0,30, imaka ikelima iitem ipernyataan i(pertimbangan irating, ikepercayaan irating, ikuantitas 

ulasan, iperan imembantu ikeputusan, idan iindikator ikualitas iproduk) idinyatakan ivalid idan ilayak idigunakan 

untuk ianalisis iselanjutnya. 

Tabel 4. Uji Validitas Impulse Buying (Y) 

Item 
Corrected item-total 

correlation 
Sig. Keterangan 

Saya sering membeli produk secara spontan tanpa berpikir panjang. 0,742 0,000 Valid 

Saya melakukan pembelian meskipun sebelumnya tidak 
merencanakannya. 

0,708 0,000 Valid 

Saya merasakan dorongan kuat untuk segera membeli ketika 

melihat produk menarik. 
0,721 0,000 Valid 

Saya memutuskan membeli produk dengan cepat tanpa banyak 
pertimbangan. 

0,734 0,000 Valid 

Saya membeli produk karena pengaruh emosi atau ketertarikan 

sesaat. 
0,689 0,000 Valid 

Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas ivariabel iImpulse ibuying i(𝑌), idiperoleh inilai iCorrected iItem-Total 

Correlation iberkisar iantara i0,689 ihingga i0,742 idengan isignifikansi i0,000 < 0,05. iKarena iseluruh inilai 

korelasi imelebihi i0,30, imaka ikelima iitem ipernyataan i(pembelian ispontan, itanpa iperencanaan, idorongan 

kuat imembeli, ikeputusan icepat, idan ipengaruh iemosi isesaat) idinyatakan ivalid idan ilayak idigunakan iuntuk 

analisis iselanjutnya. 

3.2. Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen mampu mengukur variabel secara akurat, stabil, 

dan konsisten dari waktu ke waktu (Nasar, 2021). iPengujian iini iumumnya imenggunakan koefisien iCronbach’s 

Alpha iuntuk imelihat isejauh imana iitem-item idalam iinstrumen isaling iberkorelasi secara ipositif. iSuatu 

instrumen idinyatakan imemiliki ireliabilitas iyang imemadai idan ikeandalan iyang itinggi apabila inilai 

Cronbach’s iAlpha i≥ 0,70. 

Tabel 5. Uji Realibilitas 

Variabel Nilai Cronbach Alpha N of item Keterangan 

Live shopping (X1) 0,812 5 Reliabel 

Flash sale (X2) 0,834 5 Reliabel 

Online customer rating (X3) 0,821 5 Reliabel 

Impulse buying (Y) 0,847 5 Reliabel 

Berdasarkan ihasil iuji ireliabilitas, iseluruh ivariabel ipenelitian iyang idiukur imelalui i5 iitem ipernyataan 

memperoleh inilai iCronbach's iAlpha idi iatas i0,70, iyaitu iLive ishopping i(𝑋1) isebesar i0,812, iFlash isale (𝑋2) 

sebesar i0,834, iOnline icustomer irating i(𝑋3) isebesar i0,821, idan iImpulse ibuying i(𝑌) isebesar i0,847. Hal iini 

membuktikan ibahwa iseluruh iinstrumen imemiliki itingkat ikonsistensi iinternal iyang itinggi idan ireliabel, 

sehingga ilayak idigunakan iuntuk ipengujian iasumsi iklasik iserta ianalisis ihipotesis iselanjutnya. 
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3.3. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah nilai residual dalam model regresi berdistribusi normal atau 

tidak, di mana model yang baik mensyaratkan residual terdistribusi normal atau mendekati normal (Subadri, 2024). 

Untuk imenghindari ikesalahan iinterpretasi ivisual idari ianalisis igrafik, ipenelitian iini imenggunakan iuji 

statistik inon-parametrik iKolmogorov-Smirnov i(K-S) ipada itingkat isignifikansi i𝛼 = 0,05. iData iresidual 

dinyatakan iterdistribusi inormal i(𝐻0 iditerima) iapabila inilai isignifikansi i(Sig.) i> 0,05, idan itidak 

terdistribusi inormal i(𝐻𝑎 iditerima) ijika inilai isignifikansi i(Sig.) i< 0,05. 

Tabel 6. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N  96 

Normal Parametrsa,b Mean  0.0000000 

 Std. Deviation 3.12847261 

Most Extreme Absolute .074 

Differences  Positive .074 

 Negative -0,052 

Test Statistic  .074 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .200 

Berdasarkan ihasil iuji inormalitas iOne-Sample iKolmogorov-Smirnov idengan i𝑁 = 96, idiperoleh inilai iTest 

Statistic isebesar i0,074 idan inilai iAsymp. iSig. i(2-tailed) isebesar i0,200 > 0,05. iNilai isignifikansi iyang 

melebihi i0,05 iini imembuktikan ibahwa idata iresidual iterdistribusi isecara inormal, isehingga imodel iregresi 

memenuhi iasumsi iklasik idan ilayak idigunakan iuntuk ipengujian ihipotesis iselanjutnya. 

3.4. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan tidak adanya korelasi antarvariabel bebas dalam model regresi, 

sehingga variabel bersifat ortogonal atau memiliki nilai korelasi sama dengan nol (Pitaloka, 2025). Model iregresi 

yang ibaik imensyaratkan ivariabel-variabel iindependen itidak isaling iberkorelasi. iSuatu imodel regresi 

dinyatakan ibebas idari igejala imultikolinearitas iapabila imemenuhi ikriteria inilai itolerance i≥ 0,10 atau inilai 

Variance iInflation iFactor i(VIF) i≤ 10. 

Tabel 7. Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Live shopping (X1) 0,654 1,529 Multikolinearitas Bebas 

Flash sale (X2) 0,671 1,49 Multikolinearitas Bebas 

Online customer rating (X3) 0,683 1,464 Multikolinearitas Bebas 

Berdasarkan ihasil iuji imultikolinearitas ivariabel iLive ishopping i(𝑋1), iFlash isale i(𝑋2), idan iOnline icustomer 

rating i(𝑋3) imasing-masing imemiliki inilai iTolerance isebesar i0,654; i0,671; idan i0,683 i(seluruhnya i> 0,10) 

serta inilai iVIF isebesar i1,529; i1,490; idan i1,464 i(seluruhnya i< 10). iHasil iini imembuktikan ibahwa itidak 

terjadi igejala imultikolinearitas iantarvariabel iindependen, isehingga imodel iregresi ilayak idigunakan idalam 

analisis iregresi ilinier iberganda. 

3.5. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya, idi imana imodel iyang ibaik imensyaratkan ikondisi 

homoskedastisitas iatau ivarians iresidual iyang itetap i(A. Q. Sari et al., 2023). iPengujian idilakukan idengan 

menganalisis igrafik iscatterplot iantara inilai iresidual i(SRESID) ipada isumbu iY idan inilai iprediksi i(ZPRED) 

pada isumbu iX. iModel idinyatakan ibebas idari igejala iheteroskedastisitas iapabila itidak iterdapat ipola iyang 

jelas iserta ititik-titik idata imenyebar isecara iacak idi iatas imaupun idi ibawah iangka i0 ipada isumbu iY. i 
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Tabel 1. Gambar Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan ihasil igrafik iScatterplot, ititik-titik iresidual imenyebar isecara iacak idi isekitar iangka i0 ipada 

sumbu iY itanpa imembentuk ipola iteratur. iHal iini imembuktikan ibahwa ivarians iresidual ibersifat ikonstan 

sehingga imodel iregresi ibebas idari igejala iheteroskedastisitas idan ilayak idigunakan iuntuk ianalisis iregresi 

linier iberganda iserta ipengujian ihipotesis. 

3.6. Uji Analisis Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji hubungan serta besarnya pengaruh parsial maupun 

simultan (Aflah & Hamdani, 2025) idari ivariabel ibebas iLive ishopping i(𝑋1), iFlash isale i(𝑋2), idan Online 

customer irating i(𝑋3) iterhadap ivariabel iterikat iImpulse ibuying i(𝑌). iPersamaan iregresi idirumuskan melalui 

𝑌 = 𝑎 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝑒, idi imana i𝑎 imerupakan ikonstanta, i𝛽1, 𝛽2, 𝛽3 iadalah ikoefisien regresi 

masing-masing ivariabel iindependen, idan i𝑒 imelambangkan istandard ierror iatau ifaktor ikesalahan 

Tabel 8. Uji Analisis Linier Berganda 

Coefficientsa 

  Unstandardized Coefficients StandardizCoefficients  

Model B Std.Error Beta Sig. 

1 

(Constant) 2,134 0,821  0,011 

Live shopping 

(X1) 
0,312 0,087 0,298 0,001 

Flash sale (X2) 0,287 0,092 0,274 0,002 

Online customer 

rating (X3) 
0,341 0,095 0,318 0,001 

Berdasarkan ihasil ipengolahan idata imenggunakan iprogram iSPSS, idiperoleh ipersamaan iY i= i2.134 i+ 

0.312X1 i+ i0.287X2 i+ i0.341X3 i+ ie 

Berdasarkan ipersamaan iregresi ilinier iberganda, idiperoleh ikonstanta isebesar i2,134 iyang iberarti inilai 

Impulse ibuying iadalah i2,134 ijika iseluruh ivariabel iindependen ibernilai inol. iKoefisien iregresi iLive 

shopping i(0,312), iFlash isale i(0,287), idan iOnline icustomer irating i(0,341) iseluruhnya ibernilai ipositif, 

yang imenunjukkan ibahwa isetiap ipeningkatan isatu isatuan ipada imasing-masing ivariabel iindependen iakan 

meningkatkan iImpulse ibuying isesuai inilai ikoefisiennya. iDengan inilai ikoefisien iterbesar i(0,341), ivariabel 

Online icustomer irating i(𝑋3) imenjadi ifaktor iyang imemberikan ipengaruh ipaling idominan iterhadap iImpulse 

buying ikonsumen iproduk imakeup iOMG idi iTikTok iShop. 

3.7. Uji-t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap 

variabel dependen dengan menganggap variabel bebas lainnya konstan (Prasetyo & Sabilah, 2024). Dalam 

penelitian ini, uji t membuktikan ipengaruh iindividu idari ilive ishopping, iflash isale, idan ionline icustomer 

rating iterhadap iimpulse ibuying iproduk imakeup iOMG idi iTikTok iShop. iPengambilan ikeputusan idilakukan 

dengan imelihat inilai isignifikansi i< 0,05 iatau imembandingkan inilai i𝑡hitung > 𝑡tabel iuntuk imenerima hipotesis 

(𝐻0 iditolak), iserta isignifikansi i> 0,05 iatau i𝑡hitung < 𝑡tabel iuntuk imenolak ihipotesis i(𝐻0 iditerima). 
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Tabel 9. Uji-t (Parsial) 

 

Model 

 

Variabel 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients   

t 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.134 0.821 - 2.601 0.011 

X1 0.312 0.087 0.298 3.586 0.001 

X2 0.287 0.092 0.274 3.120 0.002 

X3 0.341 0.095 0.318 3.589 0.001 

a. Pengaruh Live shopping (𝑋1) terhadap Impulse buying (𝑌) 

Hasil iuji it imenunjukkan i𝑡hitung = 3,586 idengan isignifikansi i0,001 < 0,05, isehingga i𝐻1 iditerima. iLive 

shopping iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying, iartinya isemakin ibaik iinteraksi 

dan ipenyampaian isaat ilive ishopping, isemakin itinggi ipembelian iimpulsif ikonsumen. 

 

b. Pengaruh Flash sale (𝑋2) terhadap Impulse buying (𝑌) 

Hasil iuji it imenunjukkan i𝑡hitung = 3,120 idengan isignifikansi i0,002 < 0,05, isehingga i𝐻2 iditerima. 

Flash isale iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying, iartinya ipenawaran iharga idan 

keterbatasan iwaktu ipromo iterbukti iefektif imendorong ikeputusan ibeli isecara ispontan. 

 

c. Pengaruh Online customer rating (𝑋3) terhadap Impulse buying (𝑌) 

Hasil iuji it imenunjukkan i𝑡hitung = 3,589 idengan isignifikansi i0,001 < 0,05, isehingga i𝐻3 iditerima. 

Online icustomer irating iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iimpulse ibuying, iartinya iulasan 

dan ipenilaian ipositif idari ipembeli ilain imakin imeyakinkan ikonsumen iuntuk imembeli iproduk imakeup 

OMG itanpa iperencanaan. 

3.8. Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh simultan i(Nasar, 2021) ivariabel ilive ishopping i(𝑋1), iflash isale i(𝑋2), 

dan ionline icustomer irating i(𝑋3) iterhadap iimpulse ibuying i(𝑌) iproduk imakeup iOMG idi iTikTok iShop pada 

taraf isignifikansi i0,05 

Tabel 10. Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model  Sum Of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1278,432 3 426,144 43,147 .000b 

Residual 908,443 92 9,874   

Total 2186,875 95    

Berdasarkan ihasil iuji F idiperoleh inilai i𝐹hitung = 43,147 idengan isignifikansi i0,000 < 0,05, isehingga i𝐻4 

diterima. iHal iini imembuktikan ibahwa iLive ishopping i(𝑋1), iFlash isale i(𝑋2), idan iOnline icustomer irating 

(𝑋3) isecara isimultan i(bersama-sama) iberpengaruh isignifikan iterhadap iImpulse ibuying i(𝑌) iproduk imakeup 

OMG idi iTikTok iShop. 

3.9. Koefisien Determinasi R 

Koefisien ideterminasi i(𝑅2) idigunakan iuntuk imengukur iseberapa ibesar ikontribusi ivariabel ilive ishopping 

(𝑋1), iflash isale i(𝑋2), idan ionline icustomer irating i(𝑋3) idalam imenjelaskan iperubahan iimpulse ibuying i(𝑌) 

konsumen iproduk imakeup iOMG idi iTikTok iShop (Alifia et al., 2025). iNilai i𝑅2 iberkisar iantara i0 ihingga 1 

(rumus: i𝑅2 = 𝑟2 × 100%), idi imana inilai iyang imendekati i1 imenunjukkan isemakin ibesarnya ikemampuan 

seluruh variabel independen idalam imemberikan iinformasi iuntuk imemprediksi ivariabel idependen. 

Tabel 11. Koefisien Determinasi R 

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

1 .579a .335 .313 3.143 



Anjar Ramadhani, Ririn Andriana, Asmirin Noor 

Indonesian Journal of Multidisciplinary on Social and Technology Vol. 4 No. 3, 2026 

DOI: https://doi.org/10.69693/ijmst.v4i3.14081 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

8506 

 

 

Berdasarkan ihasil iuji iKoefisien iDeterminasi i(𝑅2), idiperoleh inilai i𝑅 iSquare isebesar i0,335 iatau i33,5%. Hal 

ini imenunjukkan ibahwa ivariabel iLive ishopping i(𝑋1), iFlash isale i(𝑋2), idan iOnline icustomer irating i(𝑋3) 

secara ibersama-sama imampu imenjelaskan ivariasi iImpulse ibuying i(𝑌) isebesar i33,5%, isedangkan isisanya 

sebesar i66,5% idipengaruhi ioleh ifaktor ilain idi iluar imodel ipenelitian. 

3.10. Pembahasan 

3.10.1. Pengaruh Live shopping terhadap Impulse buying 

Hasil iuji it imenunjukkan inilai isignifikansi i0,001 < 0,05, isehingga i𝐻1 iditerima; iLive ishopping berpengaruh 

positif idan isignifikan iterhadap iImpulse ibuying (T. O. Sari & Suratman, 2025). iPembelian iimpulsif ididorong 

oleh iinteraksi ilangsung idan demonstrasi iproduk i(mean itertinggi i= 3,01 idari itotal imean i= 2,91). iSesuai 

teori iStimulus-Organism-Response i(S-O-R), istimulus iberupa iinformasi idan iinteraksi ihost imemicu ikondisi 

psikologis ikonsumen untuk imelakukan ipembelian ispontan. 

3.10.2. Pengaruh Flash sale terhadap Impulse buying 

Hasil iuji it imenunjukkan inilai isignifikansi i0,002 < 0,05, isehingga i𝐻2 iditerima; iFlash isale iberpengaruh 

positif idan isignifikan iterhadap iImpulse ibuying (Arimbi, 2026). iPotongan iharga ibesar i(mean itertinggi i=
2,99 idari itotal mean i= 2,93) idan ibatas iwaktu isingkat imenciptakan irasa iurgensi iserta ikelangkaan 

(scarcity), iyang iefektif mendorong ikonsumen imengambil ikeputusan ibeli isecara icepat itanpa ibanyak 

pertimbangan. 

3.10.3. Pengaruh Online customer rating terhadap Impulse buying 

Hasil iuji it imenunjukkan inilai isignifikansi i0,001 < 0,05, isehingga i𝐻3 iditerima; iOnline icustomer irating 

berpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iImpulse ibuying (Juni et al., 2024). iVariabel iini imemperoleh 

imean itertinggi (3,03), idengan iindikator idominan iberupa ibanyaknya ijumlah irating i(3,08). iSebagai ibentuk 

ielectronic word of imouth i(e-WOM), irating itinggi imengurangi iketidakpastian iserta imeningkatkan 

ikepercayaan ikonsumen terhadap ikualitas iproduk. 

3.10.4. Pengaruh Live shopping, Flash sale, dan Online customer rating terhadap Impulse buying 

Hasil iuji iF  menunjukkan inilai isignifikansi i0,000 < 0,05, isehingga i𝐻4 iditerima; iketiga ivariabel isecara 

simultan iberpengaruh isignifikan iterhadap iImpulse ibuying. iOnline icustomer irating imenjadi ivariabel ipaling 

dominan i(𝛽 = 0,341), idisusul iLive ishopping i(𝛽 = 0,312) idan iFlash isale i(𝛽 = 0,287). iKombinasi 

interaktivitas, iurgensi ipromo, idan ikepercayaan iulasan iterbukti iefektif imendorong ikeputusan ipembelian 

spontan idi iTikTok iShop. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan ihasil ianalisis idata idan ipembahasan, ipenelitian iini imenyimpulkan iLive ishopping, iFlash isale, 

dan iOnline icustomer irating imemiliki iperan ipenting idalam imendorong iImpulse ibuying ikonsumen iproduk 

makeup iOMG idi iTikTok iShop, ibaik isecara iparsial imaupun isimultan. Secara iparsial, Live shopping 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying, di mana penyampaian informasi yang interaktif, 

demonstrasi penggunaan produk, serta komunikasi langsung antara host dan konsumen efektif memicu keputusan 

pembelian secara spontan (Renita, 2022). Flash sale juga berpengaruh positif dan signifikan, sebab penawaran 

potongan harga dengan durasi dan kuantitas terbatas berhasil menciptakan rasa urgensi serta persepsi kelangkaan 

yang mendorong konsumen bertransaksi tanpa perencanaan matang. Begitu pula dengan Online customer rating 

yang berpengaruh positif dan signifikan, di mana maraknya ulasan serta penilaian tinggi dari pembeli terdahulu 

menjadi indikator kualitas yang kuat dalam meningkatkan kepercayaan calon konsumen untuk segera membeli 

produk. 
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