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ABSTRACT

The development of social commerce has driven an increase in impulsive buying
behavior among consumers, particularly in interactive, content-based digital shopping
environments supported by instant transaction features. The characteristics of social commerce,
which combine social interaction, recommendations, and limited-time promotions, make
consumers more susceptible to unplanned purchasing decisions. Numerous empirical studies
have shown that sales promotions and discounts are two marketing stimuli that significantly
trigger impulsive buying. However, studies that comprehensively synthesize and compare the
consistency of findings related to these two variables in the context of social commerce are still
relatively limited. This study aims to systematically compare the impact of sales promotions and
discounts on impulsive buying behavior in social commerce through a Systematic Literature
Review (SLR) approach following the PRISMA 2020 protocol. Articles for review were selected
based on specific inclusion and exclusion criteria. A total of 28 articles that met the inclusion
criteria were analyzed using a descriptive-comparative synthesis approach. The articles used
were national or international scientific articles written in English or Indonesian, and published
between 2020 and 2025 in Google Scholar or Scopus. The synthesis results show that both
variables generally have a positive and significant impact on impulsive buying, but price
discounts exhibit a higher level of consistency in their influence compared to sales promotions.
These findings provide insight into consumer behavior in social commerce, offering valuable
references for digital marketing strategies.
Keywords: Impulsive Buying; Price Discounts; Sales Promotions; Social Commerce;
Systematic Literature Review

ABSTRAK

Perkembangan social commerce telah mendorong peningkatan perilaku impulsive
buying di kalangan konsumen, khususnya dalam lingkungan belanja digital yang interaktif,
berbasis konten, dan didukung oleh fitur transaksi instan. Karakteristik social commerce yang
menggabungkan interaksi sosial, rekomendasi, serta promosi dengan waktu terbatas
membuat konsumen lebih rentan terhadap keputusan pembelian yang tidak direncanakan.
Sejumlah penelitian empiris menunjukkan bahwa promosi penjualan dan potongan harga
merupakan dua stimulus pemasaran yang secara signifikan memicu impulsive buying.
Meskipun demikian, studi yang secara komprehensif mensintesis serta membandingkan
konsistensi temuan terkait kedua variabel tersebut dalam konteks social commerce masih
relatif terbatas. Studi ini bertujuan untuk membandingkan secara sistematis dampak promosi
penjualan dan potongan harga terhadap perilaku impulsive buying dalam social commerce
melalui pendekatan Systematic Literature Review (SLR) dengan mengikuti protokol PRISMA
2020. Artikel yang ditinjau dipilih berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi yang spesifik.
Sebanyak 28 artikel yang memenubhi kriteria inklusi dianalisis menggunakan pendekatan
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sintesis deskriptif-komparatif. Artikel yang digunakan adalah artikel ilmiah nasional atau
internasional yang ditulis dalam bahasa Inggris atau bahasa Indonesia, serta diterbitkan
dalam rentang tahun 2020 dan 2025 di Google Scholar atau Scopus. Hasil sintesis
menunjukkan bahwa kedua variabel secara umum memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap impulsive buying, namun potongan harga menunjukkan tingkat konsistensi yang
lebih tinggi dalam pengaruhnya dibandingkan dengan promosi penjualan. Temuan ini
memberikan wawasan tentang perilaku konsumen dalam social commerce, menawarkan
referensi berharga untuk strategi pemasaran digital

Kata kunci: Impulsive Buying; Potongan Harga; Promosi Penjualan; Social Commerce;
Systematic Literature Review

PENDAHULUAN

Masyarakat yang dulunya berbelanja secara langsung, sekarang menikmati
beragam kemudahan dalam berbelanja lewat internet, seperti dengan hadirnya e-
commerce (Sari, 2021). Total usaha e-commerce di Indonesia pada tahun 2024 juga
mengalami kenaikan dari tahun sebelumnya sebesar 15,3% dengan jumlah mencapai
4,40 juta unit. Peningkatan ini menunjukkan bahwa semakin banyak pengusaha yang
beralih atau mengembangkan usahanya di platform digital (BPS, 2025). Seiring
dengan perkembangan tersebut, muncul model transaksi baru berupa social
commerce yang mengintegrasikan aktivitas belanja dengan interaksi sosial di
platform media sosial.

Perkembangan global social commerce telah menunjukkan tren yang sangat
cepat dan signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Menurut data global, pangsa
social commerce dalam total transaksi e-commerce global meningkat dari sekitar
9,7% pada tahun 2020 menjadi 19% pada tahun 2023 (Dean, 2024). Selain itu, data
proyeksi pasar untuk Indonesia sendiri menunjukkan bahwa social commerce di
Indonesia tumbuh dengan sangat cepat. Laporan terbaru memperkirakan bahwa
nilai total pasar social commerce di Indonesia akan mencapai USD 5,25 miliar pada
tahun 2025. Pertumbuhan historisnya juga mengesankan, dengan tingkat
pertumbuhan tahunan gabungan (CAGR) sebesar 24,9% selama periode 2021-2024
(Globe Newsire, 2025). Situasi ini menunjukkan bahwa basis konsumen sosial-digital
Indonesia, termasuk pengguna media sosial, pengguna smartphone, dan akses
internet, telah menciptakan peluang signifikan bagi model social commerce.

Seiring dengan pertumbuhan pesat social commerce, pola motivasi
berbelanja masyarakat Indonesia juga menunjukkan pergeseran yang relevan
dengan dinamika perilaku konsumsi digital. Survei Populix terhadap 1.086
responden menunjukkan bahwa meskipun hampir setengah konsumen berbelanja
karena kebutuhan (48%), proporsi yang signifikan dipengaruhi oleh faktor promosi,
seperti cashback (25%), pengiriman gratis (23%), voucher (20%), dan potongan
harga langsung dari platform (19%) (Hayashi & Pratama, 2023). Selain itu, faktor-
faktor seperti penghargaan diri (20%) dan pengaruh tampilan produk serta media
sosial juga mulai berperan dalam mendorong keputusan pembelian. Temuan ini
menunjukkan bahwa dalam ekosistem social commerce yang berkembang pesat,
motivasi belanja konsumen tidak lagi murni rasional dan berbasis kebutuhan, tetapi
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semakin dipengaruhi oleh stimulus promosi dan pengalaman digital, sehingga
meningkatkan risiko terjadinya impulsive buying yang perlu dikaji secara sistematis
dalam ranah akademik.

Peneliti mendefinisikan impulsive buying sebagai pembelian yang tidak
direncanakan dan tidak disengaja, dilakukan dengan cepat, di tempat, tanpa banyak
pertimbangan, yang didahului oleh paparan stimulus sebagai dorongan mendadak
dan kuat untuk membeli. (Beatty & Elizabeth Ferrell, 1998; Zheng et al., 2019). Dalam
konteks belanja digital, kemudahan akses, tampilan visual yang menarik, dan
kecepatan transaksi semakin memperkuat kecenderungan terhadap impulsive
buying. Sifat interaktif dan real-time dari lingkungan social commerce membuat
konsumen lebih responsif terhadap berbagai stimulus pemasaran yang ditampilkan
(Djamhari et al.,, 2024).

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa promosi penjualan dan potongan
harga merupakan stimulus utama yang memengaruhi perilaku impulsive buying
dalam belanja digital. Promosi penjualan menciptakan rasa urgensi dan dorongan
emosional yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian spontan,
sementara potongan harga meningkatkan nilai yang dirasakan dan menurunkan
hambatan psikologis dalam pengambilan keputusan pembelian (Carissa, 2024;
Rasyid & Farida, 2023; Wiranata & Hananto, 2020). Dalam konteks social commerce,
kedua stimulus ini menjadi lebih efektif karena disampaikan melalui interaksi sosial
dan komunikasi langsung.

Meskipun pengaruh promosi penjualan dan potongan harga terhadap
impulsive buying telah banyak diteliti, sebagian besar studi dilakukan secara terpisah
dan berfokus pada e-commerce secara umum, sehingga belum memberikan
gambaran komprehensif mengenai konsistensi pengaruh kedua variabel tersebut
dalam konteks Kkhusus social commerce. Perbedaan karakteristik platform,
responden, dan pendekatan metodologis telah menghasilkan temuan empiris yang
beragam dan belum disintesis secara sistematis. Selain itu, studi yang secara khusus
membandingkan konsistensi pengaruh promosi penjualan dan potongan harga
terhadap impulsive buying dalam konteks social commerce masih relatif terbatas.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mensintesis dan
membandingkan secara sistematis temuan empiris mengenai dampak promosi
penjualan dan potongan harga terhadap impulsive buying pada social commerce guna
mengidentifikasi konsistensi, perbedaan, serta variabel yang menunjukkan
pengaruh paling dominan.

TINJAUAN LITERATUR
Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk komunikasi pemasaran yang dirancang
untuk mendorong pembelian jangka pendek melalui berbagai insentif tambahan
seperti cashback, voucher, paket, flash sale, atau hadiah instan. Di lingkungan digital,
promosi penjualan sering dikombinasikan dengan fitur notifikasi real-time, tampilan
visual yang menarik, dan batasan waktu yang dapat menciptakan rasa urgensi pada
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konsumen. Hal ini menjadikan promosi penjualan sebagai stimulus pemasaran yang
efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen di platform digital.

Beberapa studi empiris telah menunjukkan bahwa promosi penjualan
memainkan peran penting dalam mendorong perilaku impulsive buying di platform
e-commerce dan social commerce. Nguyen et al. (2024) menjelaskan bahwa program
promosi di platform digital dirancang untuk meningkatkan daya tarik produk melalui
kombinasi insentif visual dan ekonomi yang dengan cepat menarik perhatian
konsumen. Penelitian lain juga menunjukkan bahwa promosi penjualan dapat
meningkatkan nilai yang dirasakan dan memperkuat impuls emosional yang
mendorong impulsive buying (Djamhari et al., 2024; Hoo et al., 2025). Dalam konteks
social commerce, promosi penjualan sering disajikan melalui fitur interaktif seperti
siaran langsung, voucher terbatas waktu, atau rekomendasi promosi yang
dipersonalisasi, sehingga meningkatkan pengalaman belanja konsumen (Rohadi et
al,, 2025; Sasongko & Artanti, 2024).

Beberapa studi juga menunjukkan bahwa promosi penjualan memiliki
pengaruh positif terhadap kecenderungan impulsive buying di berbagai platform
digital. Penelitian oleh Wiranata & Hananto (2020) menemukan bahwa promosi
penjualan di platform e-commerce dapat meningkatkan kecenderungan impulsive
buying dengan menciptakan persepsi manfaat yang lebih besar bagi konsumen.
Temuan serupa juga dilaporkan oleh Derek et al. (2022), Kharisma et al. (2024), dan
Putri & Astuti (2024), yang menunjukkan bahwa kehadiran promosi penjualan,
seperti kupon, diskon sementara, atau hadiah tambahan, dapat meningkatkan
impulsivitas dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Selain itu, studi lain
telah mengkonfirmasi bahwa promosi penjualan dapat memperkuat motivasi
hedonis konsumen dan meningkatkan keterlibatan dalam proses belanja digital,
yang pada akhirnya berkontribusi pada perilaku impulsive buying (Fissudur et al.,
2021; Kambey et al,, 2024; Yastuti & Irawati, 2023).

Secara teoritis, promosi penjualan dapat dipahami sebagai stimulus
eksternal dalam kerangka Stimulus-Organisme-Respons (SOR), di mana berbagai
bentuk insentif promosi bertindak sebagai stimulus yang memicu respons emosional
dan evaluatif pada konsumen sebelum menghasilkan perilaku impulsive buying.
Dalam kerangka ini, stimulus promosi dapat memengaruhi keadaan psikologis
konsumen, seperti emosi positif, nilai yang dirasakan, dan dorongan pembelian
spontan, yang kemudian menghasilkan respons pembelian impulsif.

Potongan Harga

Potongan harga adalah strategi penetapan harga yang memberikan
pengurangan langsung dari harga reguler suatu produk sehingga konsumen dapat
membelinya dengan biaya lebih rendah. Dari perspektif nilai konsumen, persepsi
terhadap suatu produk terbentuk dari perbandingan antara manfaat yang diterima
dan biaya yang dikeluarkan. Oleh karena itu, pengurangan harga langsung dapat
meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen dengan mengurangi pengorbanan
finansial yang diperlukan untuk memperoleh suatu produk (Zeithaml, 1988).
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Dalam lingkungan social commerce, potongan harga adalah salah satu insentif
ekonomi yang paling sering digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan
mendorong keputusan pembelian. Berbagai penelitian telah menunjukkan bahwa
potongan harga dapat meningkatkan manfaat yang dirasakan konsumen dan
memperkuat keinginan mereka untuk melakukan pembelian langsung. Penelitian
oleh Carissa (2024) menunjukkan bahwa potongan harga di platform social
commerce seperti TikTok Shop memiliki pengaruh positif terhadap impulsive buying,
terutama jika dikombinasikan dengan motivasi belanja hedonis. Temuan serupa juga
dilaporkan oleh Rasyid & Farida (2023), yang menemukan bahwa potongan harga
dapat meningkatkan kemungkinan impulsive buying di antara pengguna TikTok Shop
karena konsumen merasakan manfaat ekonomi yang lebih besar dari transaksi
tersebut.

Beberapa studi lain juga menunjukkan bahwa potongan harga merupakan
faktor konsisten yang memengaruhi impulsive buying di berbagai konteks e-
commerce. Puspita et al. (2023) menemukan bahwa potongan harga dapat
meningkatkan kemungkinan impulsive buying karena konsumen melihat peluang
untuk mendapatkan produk dengan nilai lebih tinggi daripada harga yang mereka
bayarkan. Penelitian oleh Viviani et al. (2024) juga mengonfirmasi bahwa potongan
harga bertindak sebagai sinyal nilai ekonomi yang mudah dipahami bagi konsumen,
sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Lebih lanjut,
Themba et al. (2024) dan Shpautra etal. (2024) menunjukkan bahwa potongan harga
yang disajikan dalam bentuk promosi terbatas waktu atau penawaran khusus dapat
meningkatkan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
segera tanpa perencanaan yang matang.

Dalam konteks social commerce, potongan harga sering dikombinasikan
dengan fitur interaktif seperti siaran langsung, rekomendasi produk, dan
pemberitahuan promosi secara real-time. Kombinasi stimulus harga dan pengalaman
belanja digital ini dapat meningkatkan respons emosional konsumen dan
memperkuat kecenderungan impulsive buying. Dengan demikian, pemotongan harga
dapat diposisikan sebagai stimulus ekonomi dalam kerangka SOR, di mana
pemotongan harga bertindak sebagai stimulus eksternal yang meningkatkan
persepsi nilai dan rasa urgensi, yang kemudian memicu respons impulsive buying
pada konsumen.

Impulsive Buying dalam Lingkungan Social Commerce

Impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang terjadi secara spontan,
tidak direncanakan sebelumnya, serta didorong oleh dorongan emosional yang kuat
dengan pertimbangan rasional yang relatif minim. Konsep ini pertama kali dijelaskan
secara komprehensif oleh Beatty & Elizabeth Ferrell (1998) yang menyatakan bahwa
impulsive buying muncul ketika konsumen mengalami dorongan mendadak untuk
membeli suatu produk secara segera tanpa melalui proses evaluasi yang panjang.
Dalam konteks social commerce, perilaku ini semakin mudah terjadi karena
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konsumen dapat mengakses berbagai produk dengan cepat melalui perangkat digital
serta melakukan transaksi secara instan.

Perkembangan teknologi digital dan platform e-commerce turut memperkuat
kecenderungan impulsive buying. Penelitian oleh Zheng et al. (2019) menunjukkan
bahwa impulsive buying dalam social commerce dipengaruhi oleh pengalaman
browsing yang bersifat hedonik maupun utilitarian, yang membuat konsumen lebih
mudah terdorong untuk melakukan pembelian spontan. Selain itu, lingkungan
belanja digital yang interaktif juga memungkinkan konsumen terpapar berbagai
stimulus pemasaran secara terus-menerus, seperti promosi penjualan, potongan
harga, rekomendasi produk, maupun ulasan pengguna, yang pada akhirnya
meningkatkan peluang terjadinya impulsive buying.

Dalam konteks social commerce, Kkarakteristik platform yang
mengintegrasikan interaksi sosial dengan aktivitas transaksi semakin memperkuat
munculnya perilaku impulsive buying. Social commerce memungkinkan konsumen
berinteraksi secara langsung dengan penjual maupun pengguna lain melalui fitur
komentar, live streaming, dan rekomendasi produk berbasis komunitas. Kondisi ini
menciptakan pengalaman belanja yang lebih imersif dan emosional sehingga
keputusan pembelian sering kali terjadi secara spontan. Penelitian oleh Djamhari et
al. (2024) menunjukkan bahwa lingkungan digital yang interaktif serta adanya
stimulus promosi dapat meningkatkan respons emosional konsumen yang kemudian
mendorong perilaku impulsive buying.

Sejumlah penelitian empiris juga menunjukkan bahwa impulsive buying
dalam social commerce dipengaruhi oleh berbagai stimulus eksternal seperti
promosi penjualan, potongan harga, motivasi hedonis, serta interaksi sosial yang
terjadi selama proses belanja digital (Alyandro et al., 2024; Kurnia & Jauhari, 2024;
Sasongko & Artanti, 2024). Interaksi antara faktor-faktor tersebut menciptakan
kondisi psikologis yang mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian secara cepat tanpa perencanaan sebelumnya. Oleh karena itu, impulsive
buying dalam social commerce tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik individu
konsumen, tetapi juga oleh desain platform digital serta strategi pemasaran yang
digunakan oleh pelaku bisnis.

Dengan demikian, impulsive buying dalam lingkungan social commerce dapat
dipahami sebagai hasil interaksi antara faktor psikologis konsumen dan berbagai
stimulus eksternal yang muncul selama proses belanja digital. Karakteristik platform
yang interaktif, real-time, dan kaya akan stimulus promosi membuat konsumen lebih
rentan terhadap dorongan impulsive buying dibandingkan dengan lingkungan
belanja konvensional.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian Systematic Literature Review
(SLR) dengan mengikuti protokol PRISMA 2020, yang digunakan untuk
menggabungkan bukti ilmiah dengan memasukkan semua hasil penelitian yang
relevan dengan pertanyaan penelitian spesifik dan mengevaluasi kualitasnya secara
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jelas (Lame, 2019). SLR bertujuan untuk secara sistematis dan transparan
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis temuan penelitian sebelumnya
untuk menjawab pertanyaan penelitian yang telah diformulasikan (Triandini et al.,
2019). Pendekatan SLR dipilih karena memberikan gambaran komprehensif tentang
tren penelitian dan memungkinkan perbandingan temuan empiris dari berbagai
studi yang relevan dengan konteks social commerce.

Penelitian ini difokuskan untuk menjawab pertanyaan penelitian: (1)
Bagaimana konsistensi pengaruh promosi penjualan terhadap impulsive buying
dalam social commerce? (2) Bagaimana konsistensi pengaruh potongan harga
terhadap impulsive buying? (3) Variabel mana yang menunjukkan pengaruh paling
dominan?

Objek penelitian dalam studi ini adalah artikel ilmiah nasional dan
internasional yang membahas pengaruh promosi penjualan dan potongan harga
terhadap perilaku impulsive buying dalam konteks social commerce. Variabel
penelitian yang dianalisis meliputi promosi penjualan dan potongan harga sebagai
variabel independen, dan impulsive buying sebagai variabel dependen. Dalam
konteks SLR, definisi operasional variabel merujuk pada cara variabel-variabel ini
didefinisikan dan diukur dalam studi sebelumnya, khususnya terkait dengan
kecenderungan pembelian spontan dan tidak terencana yang dipengaruhi oleh
stimulus promosi.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder yang
diperoleh dari artikel ilmiah melalui basis data Google Scholar dan Scopus. Artikel
yang dianalisis adalah studi empiris yang diterbitkan antara tahun 2020 dan 2025
dan relevan dengan topik penelitian. Sampel penelitian ditentukan dengan
menerapkan kriteria inklusi dan eksklusi, sehingga artikel yang dianalisis adalah
yang sesuai dengan tujuan penelitian. Proses seleksi artikel juga disertai dengan
penilaian kualitas untuk memastikan kualitas metodologis dan relevansi temuan

penelitian.
Tabel 1.
Kriteria Inklusi dan Eksklusi
Kriteria Inklusi Kriteria Eksklusi

Artikel nasional atau internasional yang Artikel nasional atau internasional yang tidak
relevan dengan topik riset relevan dengan topik riset

Artikel merupakan penelitian empiris Artikel bukan merupakan penelitian empiris

Artikel terbit di Google Scholar atau Scopus Artikel tidak terbit di Google Scholar atau

Scopus
Artikel terbit pada tahun 2020-2025 Artikel tidak terbit pada tahun 2020-2025
Artikel berbahasa Indonesia atau inggris Artikel tidak berbahasa Indonesia atau inggris
Artikel tersedia dalam teks lengkap Artikel tidak tersedia dalam teks lengkap
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Pencarian literatur dilakukan pada basis data Google Scholar dan Scopus.
Pada Google Scholar, pencarian dilakukan menggunakan kombinasi kata kunci
secara simultan, yaitu "promosi penjualan” OR "potongan harga" AND "impulsive
buying" AND "social commerce". Sementara itu, pada Scopus pencarian dilakukan
secara bertahap dengan memisahkan variabel independen dan dependen, seperti
kombinasi "sales promotion” AND "impulsive buying" serta "price discount” AND
"impulsive buying". Strategi ini dilakukan untuk memastikan cakupan artikel yang
lebih luas namun tetap relevan dengan fokus penelitian. Gambar 1 menunjukkan
tahapan seleksi artikel mulai dari hasil pencarian awal hingga artikel yang memenuhi
kriteria untuk dianalisis.

Idertieaton of new studes via daabsses and regston
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Gambar 1. PRISMA Flow Diagram

Berdasarkan diagram PRISMA tersebut, dari seluruh artikel yang ditemukan
pada tahap pencarian awal, hanya artikel yang memenubhi kriteria inklusi dan relevan
dengan topik promosi penjualan, potongan harga, dan impulsive buying dalam social
commerce yang dianalisis lebih lanjut. Setelah proses pencarian awal dan penerapan
filter tahun publikasi, bahasa, serta ketersediaan akses full text, tahap selanjutnya
adalah membaca judul dan abstrak untuk memastikan kesesuaian variabel penelitian
serta konteks social commerce. Artikel yang dinilai relevan kemudian dibaca secara
penuh untuk memastikan keterkaitan langsung antara promosi penjualan atau
potongan harga dengan impulsive buying. Artikel yang tidak memenuhi kriteria
tersebut dieliminasi pada tahap ini.

Penilaian kualitas artikel dilakukan secara sederhana dengan
mempertimbangkan dua aspek utama, yaitu kesesuaian variabel penelitian dan
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pendekatan metodologis yang digunakan. Artikel yang dipilih harus secara eksplisit
meneliti hubungan antara promosi penjualan atau potongan harga dengan impulsive
buying serta menggunakan pendekatan kuantitatif sehingga memungkinkan analisis
terhadap arah dan kekuatan pengaruh antarvariabel. Artikel yang tidak memenuhi
kriteria tersebut tidak disertakan dalam sintesis akhir.

Data yang telah lolos tahap penyaringan kemudian diekstraksi dengan
mencatat informasi utama yang relevan dengan tujuan penelitian, meliputi nama
penulis dan tahun publikasi, arah hubungan antarvariabel, nilai koefisien regresi (3),
serta tingkat signifikansi (p-value). Proses ekstraksi ini dilakukan untuk
mengidentifikasi pola pengaruh promosi penjualan dan potongan harga terhadap
impulsive buying secara komparatif.

Data yang telah diekstraksi dianalisis menggunakan pendekatan sintesis
deskriptif-komparatif. Analisis dilakukan dengan membandingkan arah dan
kekuatan pengaruh antarvariabel berdasarkan nilai koefisien dan signifikansi
statistik, kemudian mengidentifikasi pola dominasi pengaruh yang paling konsisten
muncul dalam literatur.

HASIL DAN PEMBAHSAN

Hasil tinjauan literatur sistematis menunjukkan bahwa promosi penjualan
dan potongan harga merupakan variabel yang paling banyak diteliti dalam studi
impulsive buying dalam konteks social commerce. Data yang disajikan dalam studi ini
merupakan sintesis dari artikel-artikel yang telah melalui proses seleksi dan
penilaian kualitas, sehingga semua temuan yang disajikan merupakan data yang
telah diolah, bukan data mentah. Ringkasan distribusi hasil penelitian terkait
dampak promosi penjualan dan potongan harga terhadap impulsive buying disajikan

dalam Tabel 2.
Tabel 2.
Sintesis Temuan Literatur Utama (n=28)
Temuan Utama Penjelasan Singkat Studi Relevan
Pengaruh Promosi Promosi penjualan Hoo et al. (2025); Nguyen et al. (2024);
Penjualan terhadap terbukti memberikan Djamhari et al. (2024); Rohadi et al
Impulsive Buying pengaruh positif dan (2025); Widodo (2024); Putri & Astuti
signifikan terhadap (2024); Kharisma et al. (2024); H. P. et al.
impulsive buying, yang (2023); Derek et al. (2022); Yastuti &
dibuktikan oleh nilai Irawati (2023); Kambey et al. (2024);

koefisien regresi bernilai ~ Sasongko & Artanti (2024); Wiranata &
positif (f > 0) dan nilai Hananto (2020); Fissudur et al. (2021);
signifikansi p < 0,05. Alyandro et al. (2024).

Promosi penjualan [zzuddin et al. (2025)
berpengaruh positif dan

tidak signifikan terhadap

impulsive buying yang
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dibuktikan dengan p-
value 0,942 dan nilai
koefisien regresi sebesar
-0,004.

Promosi penjualan
terbukti memberikan
pengaruh negatif dan
tidak signifikan terhadap
impulsive buying, yang
dibuktikan oleh nilai
koefisien regresi -0,136
dan nilai signifikansi p-
value 0,433.

Sungkono & Maskur (2023)

Pengaruh Potongan
Harga terhadap
Impulsive Buying

Potongan harga terbukti
memberikan pengaruh
positif dan signifikan
terhadap impulsive
buying, yang dibuktikan
oleh nilai koefisien
regresi bernilai positif (3
> 0) dan nilai signifikansi
p <0,05.

Amini & Rahmawati (2025); Carissa
(2024); Puspita et al. (2023); Rasyid &
Farida (2023); Kurnia & Jauhari (2024);
Elysia et al. (2025); Ariani et al. (2025);
Viviani et al. (2024); Shpautra et al
(2024); Themba et al. (2024).

Potongan harga terbukti
memberikan pengaruh
positif dan tidak
signifikan terhadap
impulsive buying, yang
dibuktikan oleh nilai
koefisien regresi bernilai
0,140 dan tidak
signifikan 0,133.

Noviasih et al. (2021)

Berdasarkan hasil sintesis, sebagian besar penelitian menunjukkan bahwa
promosi penjualan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
impulsive buying. Namun, terdapat sejumlah kecil penelitian yang melaporkan
pengaruh positif dan tidak signifikan serta negatif dan tidak signifikan. Pola

pengaruh promosi penjualan terhadap perilaku impulsive buying digambarkan dalam
Gambar 2, yang menunjukkan variasi arah dan kekuatan dampak antara penelitian.
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Negatif dan Signifikan Negatif dan Tidak Signifikan

Gambar 2. Distribusi Arah Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Impulsive
Buying

Selain itu, hasil sintesis dari studi yang menganalisis potongan harga
menunjukkan bahwa semua studi melaporkan efek positif dan signifikan terhadap
impulsive buying. Temuan ini menunjukkan bahwa potongan harga memiliki efek
konsisten dalam mendorong pembelian spontan di kalangan konsumen social
commerce. Pola efek potongan harga terhadap impulsive buying dipresentasikan
dalam Gambar 3.

990%

91%

M Positif dan Signifikan M Positif dan Tidak Signifikan
Negatif dan Signifikan Negatif dan Tidak Signifikan

Gambar 3. Distribusi Arah Pengaruh Potongan Harga terhadap Impulsive
Buying

Pembahasan
Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Impulsive Buying dalam Social
Commerce

Berdasarkan hasil sintesis dari tabel ekstraksi data, promosi penjualan
merupakan salah satu stimulus pemasaran paling dominan yang memengaruhi
perilaku impulsive buying dalam konteks social commerce. Dari 17 studi yang secara
eksplisit menguji variabel promosi penjualan, mayoritas, yaitu 15 studi, melaporkan
pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Temuan ini secara
konsisten ditunjukkan oleh koefisien regresi positif (§ > 0) dan tingkat signifikansi
statistik p < 0,05, yang menunjukkan bahwa peningkatan intensitas atau kualitas
promosi penjualan diikuti oleh peningkatan kecenderungan konsumen untuk
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melakukan impulsive buying. Dominasi temuan positif ini memberikan bukti kuat
bahwa promosi penjualan, seperti kupon, cashback, flash sale, atau bundling, efektif
dalam menciptakan stimulus psikologis yang mendorong keputusan impulsive buying
di lingkungan digital.

Secara teoretis, pola ini dapat dijelaskan melalui kerangka SOR oleh Russell
& Mehrabian (1977), di mana promosi penjualan berfungsi sebagai stimulus
eksternal yang memicu proses internal konsumen (organism), seperti emosi positif,
persepsi nilai, dan dorongan impulsif, yang kemudian menghasilkan respons berupa
impulsive buying. Dalam konteks social commerce, stimulus promosi seperti voucher,
garansi, dan hadiah dapat meningkatkan perceived value, yang pada gilirannya
memengaruhi perilaku impulsive buying. Hal ini dibuktikan oleh penelitian Hoo et al.
(2025), yang menemukan bahwa promosi penjualan seperti voucher, garansi, dan
hadiah secara positif dan signifikan meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen
sebelum melakukan impulsive buying di social commerce.

Namun, temuan yang dilaporkan oleh Izzuddin et al. (2025) menunjukkan
bahwa promosi penjualan tidak selalu menghasilkan pengaruh yang signifikan
terhadap impulsive buying. Hasil ini mengindikasikan bahwa keberhasilan promosi
sangat bergantung pada bagaimana stimulus tersebut dipersepsikan oleh konsumen,
khususnya apakah promosi tersebut benar-benar meningkatkan nilai yang dirasakan
atau hanya dianggap sebagai strategi pemasaran biasa tanpa urgensi yang kuat.

Sementara itu, Sungkono & Maskur (2023) menemukan bahwa dalam
konteks tertentu, promosi penjualan tidak mampu mendorong respons impulsif
secara optimal. Temuan ini memperlihatkan bahwa karakteristik platform dan profil
konsumen dapat memoderasi efektivitas promosi, sehingga proses stimulus-
organisme-respons tidak selalu berjalan secara linier sebagaimana diasumsikan
secara teoretis.

Secara sintesis, kedua temuan tersebut menunjukkan bahwa efek promosi
penjualan tidak bersifat universal. Meskipun secara umum promosi efektif dalam
memicu impulsive buying, kualitas desain promosi, konteks digital, serta
karakteristik konsumen tetap menjadi faktor penentu utama dalam menjelaskan
variasi hasil empiris.

Pengaruh Potongan Harga terhadap Impulsive Buying dalam Social Commerce
Sintesis dari studi yang dianalisis menunjukkan bahwa potongan harga
muncul sebagai salah satu faktor harga yang paling berpengaruh dalam membentuk
perilaku impulsive buying dalam konteks social commerce. Dari studi yang meneliti
variabel ini, sepuluh studi yang tertera dalam tabel ekstraksi data, secara konsisten
melaporkan pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Temuan ini
ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi positif ( > 0) dan tingkat signifikansi p <
0,05, yang menunjukkan bahwa semakin besar potongan harga yang ditawarkan,
semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan impulsive buying.
Dominasi temuan positif dan signifikan menegaskan bahwa potongan harga
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merupakan stimulus ekonomi yang sangat ampuh dalam mendorong keputusan
impulsive buying di lingkungan social commerce.

Secara teoritis, kuatnya pengaruh potongan harga terhadap impulsive buying
dapat dijelaskan oleh perceived value yang dirasakan dan tekanan waktu (urgensi)
yang sering menyertai potongan harga dalam konteks social commerce. Menurut
model SOR, stimulus eksternal seperti potongan harga dan flash sale dapat memicu
proses internal dalam diri konsumen, termasuk nilai yang dirasakan lebih tinggi dan
rasa urgensi yang kemudian diartikan menjadi respons berupa impulsive buying
(Russell & Mehrabian, 1977). Konsep nilai yang dirasakan sendiri menyatakan
bahwa penilaian konsumen terhadap manfaat suatu produk relatif terhadap
biayanya mendorong keputusan pembelian, terutama ketika potongan harga secara
signifikan meningkatkan manfaat ekonomi yang dirasakan (Zeithaml, 1988). Dalam
konteks social commerce, kondisi ini sering diperkuat oleh unsur urgensi atau
tekanan, misalnya penawaran terbatas waktu yang secara signifikan meningkatkan
keinginan konsumen untuk bertindak cepat dan membuat keputusan pembelian
yang tidak direncanakan.

Namun, hasil sintesis juga menunjukkan bahwa pengaruh potongan harga
tidak sepenuhnya seragam di seluruh penelitian. Noviasih et al. (2021) menemukan
bahwa potongan harga memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
impulsive buying, dengan koefisien regresi 0,140 dan tingkat signifikansi 0,133.
Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun arah pengaruhnya konsisten dengan
sebagian besar penelitian, besarnya pengaruh potongan harga dalam konteks
penelitian ini tidak cukup kuat secara statistik untuk menjelaskan variasi impulsive
buying konsumen.

Perbandingan Pengaruh Promosi Penjualan dan Potongan Harga terhadap
Impulsive Buying

Hasil sintesis dari tabel ekstraksi data menunjukkan perbedaan yang jelas
dalam konsistensi pengaruh antara promosi penjualan dan potongan harga terhadap
impulsive buying dalam konteks social commerce. Untuk variabel promosi penjualan,
dari 17 studi yang dianalisis, 15 melaporkan pengaruh positif dan signifikan, 1 studi
menunjukkan efek positif tetapi tidak signifikan, dan 1 studi menemukan efek negatif
dan tidak signifikan. Sementara itu, untuk variabel potongan harga, dari studi yang
dianalisis, 10 melaporkan efek positif dan signifikan, 1 studi menunjukkan efek
positif tetapi tidak signifikan, dan tidak ada yang melaporkan efek negatif. Pola ini
menunjukkan bahwa meskipun kedua variabel tersebut memiliki efek pada impulsive
buying, potongan harga menunjukkan tingkat konsistensi empiris yang lebih tinggi
daripada promosi penjualan.

Perbedaan ini menjadi lebih jelas ketika melihat stabilitas arah efeknya.
Promosi penjualan, meskipun didukung oleh sebagian besar studi, masih
menunjukkan berbagai hasil, termasuk temuan yang tidak signifikan dan bahkan
negatif. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas promosi penjualan sangat
bergantung pada bagaimana promosi tersebut dirancang dan disajikan kepada
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konsumen, seperti jenis insentif, metode komunikasi, dan konteks platform social
commerce. Sebaliknya, potongan harga menunjukkan pola yang lebih konsisten,
dengan hampir semua penelitian melaporkan efek positif, menunjukkan bahwa
potongan harga merupakan stimulus yang lebih dapat diandalkan untuk mendorong
perilaku impulsive buying.

Secara teoretis, perbedaan ini dapat dijelaskan melalui mekanisme perceived
value dan transaction utility. Potongan harga memberikan manfaat ekonomi yang
langsung dan mudah dipersepsikan oleh konsumen, sehingga meningkatkan nilai
yang dirasakan tanpa memerlukan pemrosesan kognitif yang kompleks. Dalam
kerangka SOR, potongan harga berfungsi sebagai stimulus yang kuat karena secara
langsung meningkatkan persepsi keuntungan dan urgensi, yang kemudian memicu
respons berupa impulsive buying. Sebaliknya, promosi penjualan sering kali
melibatkan bentuk insentif yang lebih bervariasi, seperti hadiah, poin, atau bundling,
yang efektivitasnya sangat bergantung pada apakah konsumen benar-benar
memandangnya sebagai nilai tambah yang relevan.

Dengan demikian, meskipun promosi penjualan dan potongan harga sama-
sama bertindak sebagai pemicu impulsive buying dalam social commerce, hasil
sintesis menunjukkan bahwa potongan harga memiliki pengaruh yang lebih
konsisten dan stabil secara empiris. Promosi penjualan tetap efektif dalam banyak
konteks, tetapi adanya temuan yang tidak signifikan dan negatif menunjukkan bahwa
pengaruhnya lebih kontekstual dan bergantung pada desain dan implementasi
strategi promosi. Temuan ini memperkuat argumen bahwa stimulus berbasis harga
memiliki daya dorong yang lebih kuat dan lebih universal daripada stimulus promosi
non-harga dalam mendorong perilaku impulsive buying di lingkungan digital.

Implikasi Perilaku dan Dampak Impulsive Buying dalam Social Commerce

Hasil sintesis penelitian ini menunjukkan bahwa promosi penjualan dan
potongan harga secara konsisten berperan sebagai stimulus yang mendorong
terjadinya impulsive buying dalam konteks social commerce. Temuan ini
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian dalam lingkungan digital semakin
dipengaruhi oleh respons afektif dibandingkan dengan pertimbangan rasional.
Karakteristik social commerce yang interaktif, real-time, dan sarat dengan insentif
promosi memperkuat kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara
spontan tanpa perencanaan matang. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa
impulsive buying merupakan respons emosional yang muncul akibat dorongan
mendadak untuk segera memiliki suatu produk (Beatty & Elizabeth Ferrell, 1998).

Dari perspektif pemasaran, meningkatnya impulsive buying dapat dipandang
sebagai indikator efektivitas strategi promosi dalam memengaruhi perilaku
konsumen. Stimulus seperti potongan harga terbatas waktu, cashback, dan flash sale
mampu menciptakan persepsi urgensi serta meningkatkan nilai yang dirasakan
konsumen. Dalam kerangka SOR, promosi penjualan dan potongan harga berfungsi
sebagai stimulus eksternal yang memicu respons emosional (organism), yang
kemudian menghasilkan perilaku impulsif sebagai respons akhir. Dengan demikian,
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dominansi pengaruh promosi penjualan yang ditemukan dalam sintesis ini
menunjukkan bahwa stimulus yang bersifat persuasif dan interaktif memiliki daya
dorong emosional yang lebih kuat dibandingkan dengan stimulus harga semata.

Namun demikian, impulsive buying tidak dapat dipahami semata-mata
sebagai fenomena yang menguntungkan secara bisnis. Dalam konteks kesejahteraan
finansial, perilaku ini berpotensi menimbulkan konsekuensi yang berbeda pada tiap
kelompok sosial ekonomi. Bagi konsumen dengan pendapatan terbatas, dorongan
pembelian akibat promosi dapat mengalihkan alokasi dana dari kebutuhan prioritas
ke konsumsi yang bersifat emosional, sehingga meningkatkan risiko ketidakstabilan
keuangan rumah tangga. Sebaliknya, pada kelompok berpendapatan lebih tinggi,
dampak finansialnya relatif lebih terkendali karena kapasitas daya beli yang lebih
besar, meskipun tetap berpotensi menimbulkan pemborosan.

Temuan ini menunjukkan bahwa perbedaan utama antara promosi penjualan
dan potongan harga bukan terletak pada adanya atau tidaknya pengaruh, melainkan
pada tingkat konsistensi dan kestabilan efeknya. Promosi penjualan terbukti efektif
dalam banyak konteks, tetapi pengaruhnya lebih kontekstual dan sensitif terhadap
desain implementasi serta karakteristik konsumen. Sebaliknya, potongan harga
cenderung memiliki daya dorong yang lebih universal karena manfaat ekonominya
bersifat konkret dan langsung dirasakan. Oleh karena itu, dalam lingkungan social
commerce yang cepat dan responsif, stimulus berbasis harga tampak lebih stabil
dalam memicu impulsive buying dibandingkan dengan stimulus promosi non-harga
yang lebih bergantung pada persepsi subjektif konsumen.

Meskipun demikian, hasil sintesis ini perlu diinterpretasikan dengan
mempertimbangkan beberapa keterbatasan penelitian. Studi ini hanya mencakup
artikel yang diperoleh dari database tertentu dengan kriteria inklusi yang telah
ditetapkan, sehingga kemungkinan terdapat penelitian relevan lain yang tidak
teridentifikasi. Selain itu, analisis difokuskan pada penelitian kuantitatif yang
melaporkan nilai koefisien regresi dan tingkat signifikansi, sehingga pendekatan
kualitatif maupun desain metodologis lain tidak termasuk dalam sintesis. Penelitian
ini juga menggunakan pendekatan deskriptif-komparatif dan tidak melakukan meta-
analisis statistik, sehingga perbandingan kekuatan pengaruh antarvariabel
didasarkan pada konsistensi arah dan signifikansi hasil, bukan pada penggabungan
ukuran efek secara kuantitatif. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan
untuk memperluas cakupan database, mempertimbangkan variabel moderasi, serta
menggunakan pendekatan meta-analisis guna memperoleh gambaran yang lebih
komprehensif mengenai dinamika impulsive buying dalam social commerce.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa promosi penjualan dan potongan harga
sama-sama berperan dalam memengaruhi perilaku impulsive buying di platform
social commerce. Namun, berdasarkan sintesis literatur yang sistematis, potongan
harga cenderung memiliki pengaruh yang lebih dominan daripada promosi
penjualan. Hal ini diilustrasikan oleh konsistensi temuan empiris yang lebih tinggi
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pada variabel potongan harga, di mana studi yang dilaporkan menunjukkan dominasi
pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying, dan hanya satu temuan
yang menyatakan bahwa potongan harga berpengaruh positif namun tidak
signifikan. Sementara itu, pengaruh promosi penjualan cenderung lebih bervariasi,
tergantung pada bentuk promosi dan karakteristik konsumen. Temuan ini
memberikan implikasi praktis bagi praktisi social commerce untuk
mempertimbangkan potongan harga sebagai strategi yang lebih efektif dalam
mendorong impulsive buying, sekaligus memberikan dasar untuk penelitian lebih
lanjut guna menguji faktor kontekstual yang memoderasi efektivitas promosi
penjualan.
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