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ABSTRAK 

Mariana Laili Kurniasari : “PENGARUH LIVE STREAMING, FLASHSALE, 

CASHBACK PROMOTION TERHADAP IMPULSIVE BUYING” (STUDI 

PADA MAHASISWA MANAJEMEN ANGKATAN 2020 UNIVERSITAS 

NUSANTARA PGRI KEDIRI PENGGUNA SHOPEE) 

 

Kata Kunci: Live Streaming, Flashsale, Cashback Promotion, Impulsive Buying 

 

Penelitian ini dilatar belakangi karena adanya masalah terhadap fenomena 

Impulsive Buying pada mahasiswa manajemen angkatan 2020 Universitas 

Nusantara PGRI Kediri pengguna shopee. Tujuan dari penelitian ini adalah (1) 

Untuk mengetahui dan menganalisis  pengaruh live streaming terhadap impulsive 

buying aplikasi shopee pada mahasiswa prodi manajemen UNP Kediri angkatan 

2020 secara parsial. (2) Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari live 

streaming terhadap impulsive buying pada aplikasi shopee pada mahasiswa prodi 

manajemen UNP Kediri angkatan 2020 secara parsial. (3) Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh cashback promotion terhadap impulsive buying pada 

aplikasi shopee pada mahasiswa prodi manajemen UNP Kediri angkatan 2020 

secara parsial. (4) Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari live 

streaming, flashsale dan cashback promotion terhadap impulsive buying pada 

aplikasi shopee pada mahasiswa prodi manajemen UNP Kediri angkatan 2020 

secara simultan. 

Dalam penelitian ini, pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan fokus pada kausalitas, yang mencari hubungan sebab-akibat antara 

variabel-variabel. Metode ini sering kali terkait erat dengan analisis korelasi, di 

mana peneliti mencoba mengidentifikasi faktor-faktor penyebab berdasarkan data 

yang spesifik. Populasi yang diteliti terdiri dari mahasiswa program studi 

manajemen angkatan 2020 Universitas Nusantara PGRI Kediri yang pernah 

melakukan transaksi pembelian di platform Shopee. Sebanyak 40 responden 

dipilih sebagai sampel menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuisioner online yang disebarkan melalui Google Form, 

yang telah melalui proses validasi dan reliabilitas, serta melalui observasi dan 

studi dokumentasi. Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan deskriptif 

dan regresi linier berganda, dengan memastikan uji asumsi klasik terpenuhi 

menggunakan perangkat lunak IBM SPSS for Windows versi 2023. 

Hasil dari penelitian ini adalah (1) Live Streaming berpengaruh siginifikan 

terhadap impulsive buying pada mahasiswa prodi manajemen UNP Kediri 

angkatan 2020 secara parsial. (2) Flashsale berpengaruh siginifikan terhadap 

impulsive buying pada mahasiswa prodi manajemen UNP Kediri angkatan 2020 

secara parsial. (3) Cashback Promotion berpengaruh siginifikan terhadap 

impulsive buying pada mahasiswa prodi manajemen UNP Kediri angkatan 2020 

secara parsial. (4) Live Streaming, Flashsale dan Cashback Promotion  

berpengaruh siginifikan terhadap impulsive buying pada mahasiswa prodi 

manajemen UNP Kediri angkatan 2020 secara simultan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di era modern sekarang, perkembangan teknologi internet telah 

mengubah gaya hidup masyarakat secara signifikan. Semakin majunya 

teknologi internet telah membuat kehidupan sehari-hari menjadi lebih 

praktis dan efisien, terutama dalam hal ekonomi dan bisnis. Banyak 

masyarakat yang memanfaatkan kemajuan teknologi informasi dan 

komunikasi sebagai sumber alat promosi penjualan produk-produk 

mereka, memperluas pasar bagi para mereka pelaku bisnis, bertransaksi 

dengan pembeli dan akhirnya konsumen bisa berbelanja secara online atau 

biasa kita sebut dengan istilah e-commerce. 

 

Gambar 1.1 Prediksi Pengguna E-Commerce Di Indonesia 

Sumber: Rumahmedia.com 



2 
 

 

Berdasarkan laporan dari Statista, estimasi menunjukkan bahwa 

jumlah pengguna e-commerce di Indonesia diperkirakan mencapai sekitar 

189,6 juta pada tahun 2024 (Chrishty, 2020). Sejak tahun 2017, jumlah 

pengguna e-commerce di Indonesia mencapai 70,8 juta dan terus 

mengalami peningkatan tiap tahunnya. Pada tahun 2018, jumlah ini 

meningkat menjadi 87,5 juta pengguna e-commerce. Perkembangan 

teknologi telah memainkan peran penting dalam mempermudah aktivitas 

belanja konsumen, yang telah mendorong munculnya perilaku konsumtif 

di kalangan banyak penduduk Indonesia. Terutama di kalangan generasi 

milenial, mereka menjadi pengguna e-commerce yang paling aktif, 

meningkatkan risiko terhadap perilaku belanja impulsif (Hasan Sazali & 

Fakhrur Rozi, 2020). 

Berdasarkan penelitian Snapcart mengenai kebiasaan berbelanja 

online di Indonesia, sekitar separuh (50%) dari pembeli berasal dari 

generasi milenial (umur 25-34 tahun), sementara generasi Z (umur 15-24 

tahun) menyumbang sekitar 31%. Secara keseluruhan, konsumen yang 

berbelanja online dari kalangan generasi muda ini mencapai 81%. Dalam 

hal jenis kelamin, mayoritas konsumen e-commerce adalah perempuan, 

yang mencapai 65%. Selanjutnya, dalam indikator yang menggunakan 

pendekatan marketplace yang paling banyak digunakan dalam 3 bulan 

terakhir bagi para brand lokal dan UMKM (produk kecantikan, makanan, 

pakaian dll) untuk menjual/memasarkan produk secara live streaming juga 

ditemukan Shopee Live (88%) kembali terpilih sebagai saluran utama, 
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diikuti oleh TikTok Live (61%), Lazada Live (35%) dan Tokopedia Play 

(27%) (Praditya, 2024). Dampaknya adalah peningkatan signifikan dalam 

penggunaan e-commerce, yang kemudian menyebabkan persaingan yang 

ketat di antara berbagai platform e-commerce di Indonesia untuk 

menonjolkan keunggulannya dalam berbagai aspek. Meskipun berbelanja 

secara offline memungkinkan konsumen untuk melihat produk secara 

langsung, memilih model atau ukuran, dan bahkan mencobanya langsung, 

fitur belanja online memungkinkan konsumen untuk melihat dan membeli 

produk hanya dengan menggunakan smartphone, tanpa perlu 

meninggalkan rumah untuk bertransaksi. Banyak orang merasa kecewa 

ketika mereka menerima produk yang mereka beli secara online, karena 

penjual seringkali tidak memberikan deskripsi yang cukup detail tentang 

barang yang dijual. Kondisi ini menyebabkan konsumen kebingungan 

mengenai bahan atau kualitas produk yang mereka beli, sehingga sering 

kali hasilnya tidak sesuai dengan ekspektasi. Untuk mengatasi masalah ini, 

muncul gagasan untuk mengembangkan platform e-commerce seperti 

Shopee dengan fitur-fitur baru yang bertujuan untuk meningkatkan 

interaksi antara penjual dan pembeli. Tujuan dari inisiatif ini adalah untuk 

mengurangi kerugian yang sering terjadi dalam proses pengiriman atau 

penerimaan produk, sehingga pengalaman berbelanja online dapat menjadi 

lebih menyenangkan dan dapat dipercaya. 
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Gambar 1.2 Persaingan E-commerce di Indonesia Kuartal I-II 2023 

Menurut data riset dari tim SimilarWeb untuk kuartal II tahun 

2023, situs Shopee mencatat rata-rata 166,9 juta kunjungan per bulan, 

mengalami peningkatan sebesar 5,7% dibandingkan dengan kuartal 

sebelumnya, seperti yang terlihat dalam grafik. Bima Laga, Ketua Umum 

idEA, menulis nilai transaksi e-commerce di Indonesia mencapai Rp476 

triliun pada 2022. Dia juga memperkirakan bahwa pertumbuhan nilai 

hubungan e-commerce akan mencapai Rp572 triliun pada tahun 2023, 

meningkat sebesar 20% dari tahun sebelumnya. Prediksi ini didasarkan 

pada meningkatnya penetrasi internet nasional, yang dianggap sebagai 

faktor utama yang mendukung pertumbuhan bisnis e-commerce di masa 

depan. Shopee menyediakan berbagai fasilitas untuk mempermudah 

penjualan produk dan juga memberikan kesempatan baru bagi pengusaha 

kecil hingga menengah untuk memanfaatkan fitur-fitur yang sedang 

populer dalam dunia bisnis. Fitur-fitur yang tersedia di Shopee menjadi 

dorongan bagi pengguna e-commerce untuk berbelanja secara online, 
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termasuk kemudahan penggunaan seperti adanya live streaming, promosi 

menarik seperti flashsale, dan diskon dari cashback promotion yang 

menggiurkan. Keberagaman fitur yang ditawarkan juga menjadi daya tarik 

bagi pelaku bisnis yang ingin mengembangkan usaha mereka melalui 

platform ini (Ahdiat, 2023). 

Promosi dan iklan di Shopee memiliki keunikan tersendiri 

dibandingkan dengan aplikasi e-commerce lainnya. Iklan di Shopee 

disajikan dengan jelas dan memberikan pengenalan produk yang unik serta 

mudah dipahami oleh pengguna. Tentu saja dengan  menambahkan sedikit 

atau lebih gambar desain produk menarik perhatian pembelinya. Jadi 

produk itu trendi atau biasa disebut fyp dan memiliki gambaran umum atau 

insight kunjungan masyarakat. Dengan variasi karakternya unik, sehingga 

menciptakan minat masyarakat untuk membeli produk itu. 

Sumber : Jakpat.com 

         Gambar 1.3 Pertimbangan Konsumen Menentukan Merk E-Commerce 
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Dilansir oleh  hasil penelitian Jakpat (Pusparisa, 2021), Fitur-fitur 

yang ada di Shopee mendorong pengguna e-commerce untuk melakukan 

pembelian online dengan berbagai kemudahan penggunaan, penawaran 

promosi menarik, dan diskon yang menggugah minat. Ketersediaan 

berbagai fitur ini juga menarik bagi pelaku bisnis yang ingin 

mengembangkan usaha mereka melalui platform ini. Fitur ini tidak hanya 

meningkatkan kenyamanan tetapi juga memberikan kemudahan kepada 

pembeli (Ramadhayanti, 2023).  

 

Gambar 1.4 Pengguna Shopee berdasarkan Live Streaming, Flashsale 

dan Cashback Promotion 

Gambar diatas adalah jumlah pengguna shopee berdasarkan live 

streaming, flashsale dan juga cashback promotion (Jayabuana, 2018). Hal 

tersebut juga diperkuat oleh survey yang dilakukan peneliti pada 

mahasiswa manajemen angkatan 2020 bahwa ternyata aktivitas belanja 

online pada mahasiswa manajemen sangat banyak ditemukan, peneliti juga 

melakukan apa saja faktor faktor yang memengaruhi sifat komsutif 
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tersebut. Ternyata kebanyakan mereka kalap untuk melakukan pembelian 

di shopee secara impulsif adalah faktor banyaknya diskon dan promo yang 

diberikan oleh pihak shopee. Diantara banyaknya diskon dan promo yang 

ditemukan, disimpulkan bahwa ada 3 alasan pembelian impulsif oleh 

mahasiswa yang mendapatkan polling besar diantara nya adalah live 

streaming, flashsale dan cashback promotion. Alasannya mengapa 

kebanyakan mahasiswa memilih faktor tersebut karena diskon yang 

diberikan jauh lebih besar, barang yang menarik-menarik dan rebat yang 

didapat dapat digunakan untuk membeli barang yang lain sehingga mereka 

tidak sadar melakukan pembelian secara impulsif, yang tak terhingga 

padahal secara tidak langsung barang yang dibeli sebenarnya tidak terlalu 

penting bagi mereka. Maka dari itu adanya live streaming,flashsale dan 

cashback promotion menjadi alasan mengapa masyarakat tertarik dan 

mempunyai perilaku impulsive buying. 

Pembelian impulsif melibatkan penilaian konsumen terhadap 

pilihan pembelian berdasarkan karakteristik individu dan situasi pembelian 

tertentu (Kotler Philip, 2018), Pembelian impulsif melibatkan penilaian 

konsumen terhadap pilihan pembelian berdasarkan karakteristik individu 

dan situasi pembelian tertentu. Terkadang, konsumen mengevaluasi 

dengan hati-hati dan berpikir logis, sementara di lain waktu, mereka 

melakukan pembelian secara impulsif, lebih mengandalkan dorongan 

emosional dan intuisi, dan mungkin melakukan sedikit atau bahkan tidak 

melakukan evaluasi sama sekali. Menurut (Hashmi et al., 2019), perilaku 



8 
 

 

impulsive buying terjadi ketika konsumen membeli produk secara tiba-tiba 

tanpa pertimbangan matang, sering kali kurangnya informasi tentang 

produk. Meskipun sering disamakan dengan pembelian tidak terencana, 

pembelian impulsif memiliki perbedaan yang mencolok. Pembelian ini 

termasuk dalam kategori pembelian yang tidak direncanakan, namun 

dicirikan oleh kuatnya dorongan emosional. Ketika terlibat dalam 

pembelian impulsif, konsumen merasakan keinginan yang sulit untuk 

dikendalikan, sering kali menghasilkan pembelian produk yang 

sebelumnya tidak mereka rencanakan. Perilaku impulsif ini berlangsung 

tanpa proses pemikiran yang mendalam dan merupakan manifestasi dari 

emosi yang terlibat. Dorongan yang kuat yang dirasakan oleh konsumen 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian dengan cepat. Spontanitas 

dalam perilaku berbelanja merupakan cara yang wajar bagi konsumen 

untuk memenuhi kebutuhan mereka tanpa memikirkan konsekuensi yang 

akan diterima.  

Menggunakan live streaming sebagai medium untuk melakukan 

penjualan langsung secara online dengan menggunakan video streaming 

adalah metode yang efektif untuk memperlihatkan produk kepada 

pelanggan secara langsung dan real-time. Saat seorang penyiar 

menampilkan produk dan memberikan penjelasan mendalam, seperti 

melakukan uji coba kosmetik atau memamerkan pakaian, hal ini dapat 

menarik minat pelanggan. Ini menciptakan pengalaman yang terhubung 

secara pribadi dengan pelanggan, yang kemudian memicu keinginan 



9 
 

 

mereka untuk membeli. Dengan pendekatan ini, rangsangan yang halus 

dipadukan dengan identitas merek yang kuat, meningkatkan dorongan 

pelanggan untuk berbelanja (Huang & Suo, 2021). 

Flashsale adalah strategi promosi di mana produk ditawarkan 

dengan diskon dan ketersediaan terbatas dalam periode waktu yang 

singkat. Tujuannya adalah untuk mempercepat penjualan sehingga produk 

dapat terjual habis dalam waktu singkat, sering kali hanya dalam hitungan 

detik (Fordia Rahmawati, 2023). Penelitian studi yang dilakukan  

(Agrawal & Sareen, 2016), Flashsale merupakan penawaran khusus yang 

terbatas dalam waktu yang singkat, biasanya antara 24 hingga 36 jam, 

yang bertujuan untuk mendorong pembelian produk tertentu oleh 

pelanggan. Strategi flashsale digunakan untuk meningkatkan penjualan 

produk atau mengarahkan lebih banyak pengunjung ke situs web. Fokus 

utama dari flashsale adalah menawarkan produk dengan diskon besar-

besaran untuk menarik pembeli. 

Cashback Promotion adalah salah satu bentuk dari promosi 

penjualan (Kotler & Amstrong, 2018) Cashback Promotion adalah salah 

satu bentuk dari promosi penjualan. Cashback Promotion adalah jenis 

promosi di mana konsumen dapat memperoleh kembali sebagian dari 

pembelian mereka, seringkali dalam bentuk persentase tertentu dari jumlah 

yang dibelanjakan, entah itu dalam uang tunai, mata uang virtual, atau 

barang lainnya. Menurut penelitian Nadir Alamsyah dan Saino (2021), 

cashback promotion memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan 
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pembelian. Cashback Promotion adalah sistem di mana pembeli 

mendapatkan kembali sebagian uang setelah melakukan transaksi. Promosi 

cashback efektif dalam menarik perhatian konsumen dan mendorong 

mereka untuk melakukan pembelian. Bagi konsumen, program cashback 

membantu mengurangi pengeluaran, terutama untuk pembelian yang 

sering dilakukan, dengan memanfaatkan kembali uang cashback yang 

mereka terima. Meskipun tidak ada jaminan untuk mendapatkan cashback 

setiap kali, program ini tetap menarik bagi konsumen (Alamsyah & Saino, 

2021).  

Penelitian sebelumnya yang berjudul Pengaruh Flashsale dan 

Cashback terhadap Perilaku Impulsive Buying Pada Pengguna Shopee oleh 

Laura Pandan Wangi dkk, Studi ini menginspirasi peneliti untuk 

mengembangkan kajian serupa dengan fokus pada variabel independen 

yang berbeda, yaitu live streaming, pada e-commerce yang sedang populer 

saat ini yaitu Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh dari live streaming, flashsale an cashback ptomotion terhadap 

perilaku impulsive buying konsumen dalam menggunakan aplikasi Shopee. 

Subjek penelitian adalah mahasiswa program studi manajemen Universitas 

Nusantara PGRI Kediri angkatan 2020. Hal ini dipilih karena tren 

penggunaan aplikasi Shopee yang signifikan di kalangan mahasiswa. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kausal kuantitatif, sehingga 

mahasiswa yang pernah berbelanja di Shopee adalah fokus utama didalam 

penelitian ini. 
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Oleh sebab itu, peneliti yaitu saya tertarik untuk mengetahui 

apakah keberadaan tersebut dapat tertarik untuk mengetahui apakah 

adanya live streaming, flashsale dan cashback promotion berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying terhadap aplikasi Shopee. Disini 

peneliti mengambil tiga variabel independent yang menjadi acuan bagi 

penulis dalam menentukan proses impulsive buying pada aplikasi Shopee. 

Variabel independent-nya yaitu Live Streaming (X₁) dan flashsale (X₂), 

dan Cashback Promotion (X₃) serta Variabel dependen (Y₁) Impulsive 

Buying. Oleh sebab itu, penulis melakukan penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Live Streaming, Flashsale dan Cashback Promotion 

Terhadap Impulsive Buying” (Studi Pada Mahasiswa Manajemen 

Angkatan 2020 Universitas Nusantara PGRI Kediri Pengguna 

Shopee) 

B. Identifikasi Masalah 

1. Kemajuan teknologi sudah banyak sekali membantu aktivitas belanja 

konsumen hingga akhirnya memunculkan sifat konsumtif bagi sebagian 

besar masyarakat di Indonesia terutama paling banyak dijumpai di 

kalangan anak muda.  

2. Banyak orang merasa kecewa ketika mereka menerima produk yang 

mereka beli secara online, karena penjual seringkali tidak memberikan 

deskripsi yang cukup detail tentang barang yang dijual. 

3. Diantara banyaknya diskon dan promo yang ditemukan, disimpulkan 

bahwa ada 3 alasan pembelian impulsif oleh mahasiswa yang 
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mendapatkan polling besar diantara nya adalah live streaming, flashsale 

dan cashback promotion. 

4. Pembelian impulsif menyebabkan konsumen membeli produk tanpa 

memiliki informasi yang cukup tentang atributnya. 

C. Pembatasan Masalah 

Pembatasan dilakukan untuk menghindari penyebaran atau 

perluasan topik penelitian, yang akan membantu memusatkan perhatian 

pada fokus penelitian dan mempermudah pencapaian tujuan penelitian. 

Penulis membuat fokus penelitian terhadap konsumen yang pernah 

melaksanakan transaksi belanja pada platform Shopee,yaitu pada 

mahasiswa manajemen angkatan 2020 UNP Kediri yang fokus pada 

permasalahan mengenai pengaruh live streaming, flashsale dan cashback 

promotion terhadap impulsive buying. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan gambaran fenomena di atas, maka perumusan masalah 

dalam penelitian ini  adalah sebagai berikut : 

1. Apakah terdapat pengaruh signifikan live streaming terhadap impulsive 

buying pada mahasiswa manajemen angkatan 2020 UNP Kediri secara 

parsial? 

2. Apakah terdapat pengaruh signifikan dari flashsale terhadap impulsive 

buying pada mahasiswa manajemen angkatan 2020 UNP Kediri secara 

parsial? 
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3. Apakah terdapat pengaruh signifikan dari cashback promotion  terhadap 

impulsive buying pada mahasiswa manajemen angkatan 2020 UNP 

Kediri secara parsial? 

4. Apakah terdapat pengaruh signifikan live streaming , flashsale  dan 

cashback promotion terhadap impulsive buying pada mahasiswa 

manajemen angkatan 2020 UNP Kediri secara simultan? 

E. Tujuan Penelitan 

Berdasarkan pokok permasalahan yang telah dirumuskan 

sebelumnya, maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis  pengaruh live streaming terhadap 

impulsive buying aplikasi shopee pada mahasiswa manajemen angkatan 

2020 UNP Kediri secara parsial. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari flashsale terhadap 

impulsive buying pada aplikasi shopee pada mahasiswa manajemen 

angkatan 2020 UNP Kediri secara parsial. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari cashback promotion 

terhadap impulsive buying pada aplikasi shopee pada mahasiswa 

manajemen angkatan 2020 UNP Kediri secara parsial. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari live streaming, 

flashsale dan cashback promotion terhadap impulsive buying pada 

aplikasi shopee pada mahasiswa manajemen angkatan 2020 UNP Kediri 

secara simultan 
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F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman dan 

kontribusi akademis bagi para pembaca, serta memberikan kontribusi 

signifikan dalam bidang ilmu pengetahuan. Penelitian ini diharapkan 

juga bisa menjadi referensi bagi peneliti lainnya yang melakukan studi 

serupa. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Penulis berharap bahwa penelitian ini akan memperluas 

pemahaman penulis tentang ilmu pemasaran dan penerapannya 

dalam menganalisis “Pengaruh Live Streaming, Flashsale dan 

Cashback Promotion Terhadap Impulsive Buying” (Studi Pada 

Mahasiswa Manajemen Angkatan 2020 Universitas Nusantara 

PGRI Kediri Pengguna Shopee). 

b. Bagi Lembaga Pendididkan 

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi baru bagi mahasiswa 

yang tertarik untuk mendalami lebih lanjut mengenai “Pengaruh 

Live Streaming, Flashsale dan Cashback Promotion Terhadap 

Impulsive Buying” (Studi Pada Mahasiswa Manajemen Angkatan 

2020 Universitas Nusantara PGRI Kediri Pengguna Shopee). 
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c. Bagi Perusahaan dan Pelaku Bisnis 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan saran dan masukan 

terkait dengan “Pengaruh Live Streaming, Flashsale dan Cashback 

Promotion Terhadap Impulsive Buying” (Studi Pada Mahasiswa 

Manajemen Angkatan 2020 Universitas Nusantara PGRI Kediri 

Pengguna Shopee).  Serta, semoga dapat memberi inovasi dan 

masukan untuk Shopee dalam mengembangkan pelayanannya agar 

semakin diminati konsumen khususnya masyarakat Indonesia. 
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