PENGARUH LIVE STREAMING, TIME LIMIT MARKETING, DAN
POTONGAN HARGA TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA
MAHASISWA SOLO RAYA DI PLATFORM SHOPEE

Nur Dwi Wijayanti!, Atik Lusia?

Program Studi Manajemen Sekolah Tinggi IImu Ekonomi Surakarta, Sukoharjo
Email: 'nrdwijaya99@gmail.com,
Email : 2atiklusia.stie@gmail.com

Abstrak

Berkembangnya teknologi di Indonesia sangat membantu masyarakat dalam mengembangkan
bisnisnya dengan berbagai strategi. Untuk merealisasikan strategi para pelaku bisnis memanfaatkan
teknologi dengan menggunakan platform Shopee, yang memiliki fitur live streaming dimana penjual
dan pembeli dapat berinteraksi secara real-time. Pelaku bisnis juga akan menambah penawaran dengan
menggunakan time limit marketing dan potongan harga, dimana dua hal tersebut dapat menarik minat
konsumen untuk belanja karena konsumen akan mendapatkan produk dengan harga rendah.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Live Streaming,Time
Limit Marketing, dan Potongan Harga terhadap Impulsive Buying pada Mahasiswa Solo Raya di
Platform Shopee. Peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan didukung oleh data primer dan data
sekunder. Pengumpulan data tersebut menggunakan metode kuesioner dan pencarian data melalui
penelitian diperpustakaan dan online. Peneliti menggunakan teknik untuk pengambilan sampel yaitu
Non Probability Sampling dengan metode Purposive Sampling dengan jumlah sampel sebanyak 105.
Uji untuk penelitian ini menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinieritas,
uji heterokedastisitas, uji persamaan linier berganda, dan uji parsial (uji-t). Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel Live Streaming, Time Limit
Marketing, dan Potongan Harga terhadap Impulsive Buying.

Kata Kunci: Live Streaming, Time Limit Marketing, Potongan Harga, dan Impulsive Buying.
Abstract

The development of technology in Indonesia has really helped people develop their
businesses with various strategies. To realize the strategy, business people utilize technology by using
the Shopee platform, which has a live streaming feature where sellers and buyers can interact in real-
time. Business players will also increase offers by using time limit marketing and price discounts,
these two things can attract consumers' interest in shopping because consumers will get products at
low prices.

Therefore, this research aims to determine the effect of Live Streaming, Time Limit
Marketing, and Price Discounts on Impulsive Buying among Solo Raya Students on the Shopee
Platform. Researchers use quantitative methods supported by primary data and secondary data. The
data collection used questionnaire methods and data searching through library and online research.
The researcher used a technique for sampling, namely Non Probability Sampling with the Purposive
Sampling method with a sample size of 105. The test for this research used the validity test, reliability
test, normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test, multiple linear equation test, and
partial test (test -t). The results of this research show that there is a significant influence between the
variables Live Streaming, Time Limit Marketing, and Price Discounts on Impulsive Buying.
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PENDAHULUAN

Di tengah perkembangan teknologi yang semakin maju pesat seperti saat ini, perkembangan
digital terutama internet sudah menjadi bagian dari kebutuhan dan bukanlah hal yang baru bagi
masyarakat luas. Salah satu bidang yang mendapatkan dampak besar dari perkembangan teknologi ini
yaitu bidang bisnis. Banyak pelaku bisnis yang sudah melek terhadap digitalisasi bisnis untuk
kemajuan usahanya. Digitalisasi bisnis ditunjukkan salah satunya dengan berkembangnya
marketplace di seluruh dunia tak terkecuali di Indonesia.

Tabel 1. Data Jumlah Kunjungan Marketplace di Indonesia

Nama Marketplace | Jumlah Kunjungan 2022 | Jumlah Kunjungan 2023 | Presentase Data Kunjungan
Shopee 131.300.000 158.000.000 20.34%
Tokopedia 158.300.000 117.000.000 - 26.09%
Lazada 26.600.000 83.200.000 212.78%
Bukalapak 21.300.000 18.100.000 - 15.02%
Blibli 19.700.000 25.400.000 28.93%

Sumber : katadata.co.id diolah, 2023

Berdasarkan data pada tabel 1, Shopee mengalami peningkatan jumlah pengunjung hingga
mencapai 26,7 juta jiwa. Peningkatan ini menjadi kesempatan emas bagi para marketer dalam
mempromosikan produknya. Adanya peningkatan ini di dukung oleh beragam jenis produk yang
di tawarkan dalam jumlah banyak dan mudah didapatkan. Dengan adanya kemudahan dalam
mendapatkan informasi tersebut menjadikan perilaku pembelian implusif merupakan hal yang sudah
umum terjadi (Dawson & Kim, 2010)

Berdasarkan temuan jajak pendapat (Jakpat) tahun 2021 yang dikutip Trenasia.com, terlihat
bahwa kelompok usia 20-24 tahun (24%) menempati urutan pertama dan lebih suka berbelanja di
Shopee. Temuan yang sama berdasarkan gender menunjukkan bahwa 54% perempuan menyatakan
lebih suka berbelanja di Shopee, dibandingkan 46% laki-laki. Berdasarkan kelompok umur, rata-rata
usia mahasiswa S1 adalah 19-24 tahun atau 18-23 tahun (Kemendikti, 2020). Berdasarkan wilayah,
pengguna Shopee masih sebagian besar berasal dari Pulau Jawa (60%). DKI Jakarta (24%) dan luar
Jawa (16%).

Untuk mengetahui tingkat perilaku impulsive buying mahasiswa Solo Raya di marketplace
Shopee, peneliti melakukan survei terhadap 20 pelajar Solo Raya dan pelanggan Shopee dengan
menggunakan tiga indikator perilaku impulsive buying. Hasil survei pendahuluan yang dilakukan
adalah sebagai berikut.

Tabel 2.Hasil survei 20 responden

No. Pertanyaan Jawaban Responden
Setuju Tidak Setuju

1. Apakah anda sering membeli produk diluar tujuan belanja ketika 77,8% 22.2%
terdapat promosi di marketplace shopee?

2. Apakah anda berbelanja secara spontanitas sesuai emosi di 63% 37%
marketplace shopee?

3. Apakah anda membeli produk di shopee dengan penawaran khusus 51,9% 48,15
meskipun tidak membutuhkan?

Sudaryono (2016) berpendapat bahwa konsumen di Indonesia memiliki beberapa karakter
dalam membeli suatu produk diantaranya yaitu tidak direncana, berpikir jangka pendek dan
berorientasi pada konteks. Berdasarkan beberapa karakter tersebut, konsumen Indonesia cenderung
melakukan pembelian tanpa rencana atau bisa disebut sebagai implusive buying. Implusive buying
merupakan keputusan dalam membeli sesuatu secara seketika dan tidak terencana sebelumnya.

Dengan semakin umumnya fenomena implusive buying menunjukkan terdapat peluang besar
bagi para marketer di Indonesia untuk melakukan penjualan online terutama dengan marketplace.



Banyaknya pesaing yang berlomba-lomba dalam memasarkan produknya, maka setiap penjual harus
dapat menemukan inovasi baru dalam pemasaran produknya. Agar mampu bersaing dengan para
penjual lainnya, seorang penjual harus melakukan berbagai strategi pemasaran. Strategi pemasaran
yang sesuai menjadi suatu poin penting untuk dapat mencapai keberhasilan dan meningkatkan
pendapatan.

Dalam mencapai keberhasilan dan meningkatkan pendapatan dalam fenomena impulsive
buying terdapat internet marketing sebagai pendukung untuk membantu dalam terwujudnya strategi
marketing yang maksimal. Menurut (Belch & Belch, 2018) menyatakan bahwa internet marketing
adalah promosi dengan bantuan jaringan internet yang dapat dilakukan dengan komunikasi dua arah
secara real time. Kegiatan promosi melalui internet tersebut membutuhkan sebuah media yang disebut
dengan live streaming commerce melalui sebuah aplikasi untuk melakukan penjualan produk.
Berdasarkan penelitian dari (Zuhdi dkk., 2023) mengatakan bahwa fitur live streaming commerce
pada suatu aplikasi dapat menjadi alternatif solusi bagi para pelaku usaha dalam upaya membangun
kepercayaan konsumen saat belanja secara online. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Lu
dkk., 2022) bahwa live streaming commerce memudahkan konsumen untuk melihat barang dari
berbagai perspektif dan dapat langsung mengajukan pertanyaan yang relevan. Sehingga memunculkan
perilaku konsumtif yang tentunya akan terus berkembang, dikarenakan adanya faktor yang dapat
menyebabkan munculnya perilaku konsumtif (Anggraini & Santhoso, 2019)

Selain dengan live streaming, beberapa marketer memanfaatkan strategi time limit marketing
dengan memberikan batasan waktu dalam menawarkan produk yang biasanya berisikan sejumlah
promosi dalam tenggat waktu tertentu sehingga konsumen diharapkan dapat dengan sesegera mungkin
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Berdasarkan penelitian dari (Wongkitrungrueng
& Assarut, 2020) implusive buying dapat dipengaruhi oleh live streaming commerce dan juga
kepercayaan konsumen setelah bergabung dalam live streaming tersebut. Kecakapan host dalam
memberikan informasi yang jelas dan menarik tentunya dapat mempengaruhi minat konsumen yang
awalnya tidak berniat untuk membeli menjadi tertarik untuk melakukan transaksi pembelian
(Ratnawati, 2023)

Pengaruh harga suatu produk dapat mempengaruhi perilaku beli konsumen yang mana di
platform digital akan mendapatkan produk yang sama dengan harga yang lebih murah (Rahayu &
Susanti, 2022). Pengaruh harga didukung dengan adanya potongan harga yang menjadi salah satu
strategi yang ditawarkan oleh para penjual untuk meningkatkan atensi dari para calon pembeli terlebih
saat melakukan live streaming commerce. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Widiyawati & Patrikha, 2023) yang menyatakan bahwa keterbatasan waktu berpengaruh terhadap
implusive buying karena konsumen merasakan penawaran yang diberikan berupa promosi dengan
strategi time limit ini memberikan harga yang lebih murah dibandingkan dengan harga normal.
Dengan adanya potongan harga juga akan meningkatkan volume penjualan pada suatu produk
(Yuliarahma & Nurtantiono, 2022).

Masih sedikit riset yang meneliti tentang faktor-faktor apa saja yang berpengaruh terhadap
implusive buying pada konsumen marketplace di Indonesia. Dengan demikian, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian lebih lanjut tentang faktor-faktor pengaruh implusive buying pada konsumen
Shopee. Peneliti akan membatasi penelitian ini dengan hanya menggunakan variabel Live streaming
commece, time limit marketing, dan potongan harga sebagai faktor acuan untuk menguji dampaknya
terhadap implusive buying. Peneliti berharap hasil dari penelitian ini bisa bermanfaat bagi seluruh
masyarakat khususnya memberikan pengetahuan di bidang pemasaran serta diharapkan dapat menjadi
sumber informasi bagi peneliti di masa yang akan datang. Selain itu, studi penelitian ini juga
diharapkan dapat bermanfaat bagi para pelaku usaha dalam strategi meningkatkan penjualan dan
pendapatannya.



KAJIAN TEORI

Live Streaming (X1)

Live Streaming (Xu dkk., 2020) adalah suatu aktivitas dari platform streaming langsung untuk
melakukan transaksi e-niaga. Aktivitas ini melibatkan interaksi antara streamer (penjual) dan
penonton (pembeli) yang ingin melakukan transaksi jual beli dengan ruang lingkup virtual, konsumen
dapat berkomentar dengan penjual secara langsung. Live streaming merupakan siaran audio dengan
video real-time yang membantu antara penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi jual beli.
Berdasarkan (Fitryani & Nanda, 2021) live streaming yang difasilitasi oleh pemilik dari layanan
Shopee akan menciptakan keinginan yang lebih besar diantara kalangan pembeli untuk membeli
barang secara online. Ada beberapa indikator yang dijabarkan sebagai berikut:

1. Interaksi
Live streaming merupakan sebuah tempat interaksi dimana seorang calon pembeli akan lebih
mudah mendapatkan informasi dari barang atau produk yang akan mereka beli dari seorang
penjual.

2. Waktu nyata
Dalam live streaming terdapar fitur yang memudahkan calon pembeli untuk bertanya atau
bahkan ngobrol dengan penjual dan secara langsung bisa dijawab oleh penjual tersebut

3. Alat promosi
Live streaming yang di lakukan penjual merupakan sebuah alat promosi mereka untuk barang
tersebut, dan pada biasanya terdapat batasan waktu / time limit yang diberikan kepada calon
pembeli untuk mendapatkan sebuah diskon atau potongan harga.

Dengan adanya penelitian dari (Zuhdi dkk., 2023) dan (Park & Lin, 2020) maka dapat
disimpulkan bahwa live streaming mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Oleh
sebab itu, hipotesis dalam variabel live streaming sebagai berikut:

H1 : Terdapat pengaruh signifikan live streaming terhadap sikap impulsive buying di platform
Shopee

Time Limit Marketing (Xz)

Time Limit Marketing menurut (Wu dkk., 2021) adalah suatu bentuk penawaran dalam
jangka waktu tertentu hingga produk tidak tersedia lagi. Upaya dalam penawaran suatu produk
dengan waktu tertentu yang bertujuan untuk mempermudah dan mempercepat konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian (Widiyawati & Patrikha, 2023) . Time Limit Marketing adalah
waktu tertentu yang diberikan oleh penjual pada live streaming atau live shopping untuk memberikan
rasa urgensi sehingga kita sebagai pembeli atau konsumen ingin segera membeli produk tersebut. E-
Commere yang biasanya menggunakan strategi live streaming adalah Shopee. Indikator yang
dikemukakan oleh (Jang dkk., 2015) adalah

1. Waktu
Batasan waktu tertentu yang diberikan pada saat promo live streaming berlangsung

2. Takut Ketinggalan
Karena dengan adanya waktu yang diberikan, maka secara otomatis akan timbul sikap dan
perilaku konsumen yang takut untuk tertinggalnya suatu promo dalam live streaming.

3. Terbatas
Sumber daya yang di sajikan akan terbatas dan hanya beberapa konsumen yang mampu untuk
mendapatkan sumber daya tersebut.

4. Efek Harga

Pada saat live streaming akan terdapat harga yang jauh lebih murah dan itu bisa diandalkan

untuk strategi penawaran pada konsumen.



Time limit marketing secara tidak langsung merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi
perilaku impulsive buying dengan bukti dari penelitian dari (Pattinaja dkk., 2023) dan (Broeder &
Wentink, 2022). Dengan adanya penelitian terdahulu maka bisa disimpulkan dengan hipotesis sebagai
berikut:

H2 . Terdapat pengaruh signifikan time limit marketing terhadap sikap impulsive buying di
platform Shopee

Potongan Harga (Xs)

Potongan harga atau price discount merupakan hak istimewa yang diberikan penjual terhadap
pembeli atas dasar sebuah penghargaan eksklusif (Jufri dkk., 2023). Sesuai dengan penelitian (Yoga
& Pratiwi, 2022) potongan harga adalah sebuah bentuk penurunan harga dari harga reguler yang
ditujukan kepada para pembeli. Sehingga dapat disimpulkan bahwa potongan harga atau price
discount merupakan strategi dalam menarik minat beli konsumen dengan penurunan harga pada suatu
produk. Berdasarkan penelitian dari Sutisna dalam (Famelia dkk., 2021) potongan harga merupakan
pengurangan dari harga pada umumnya menjadi harga spesial pada suatu produk dan dalam kurun
waktu tertentu. Ada beberapa indikator yang dikemukakan dalam penelitiannya yaitu:

1. Besarnya potongan harga

Berapa besar pengurangan harga yang diberikan waktu produk mendapat discount.
2. Masa potongan harga

Berapa lama waktu yang diberikan disaat diadakan program discount
3. Jenis produk yang mendapatkan potongan harga

Beberapa jenis produk yang mendapatkan discount

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa potongan harga dapat mempengaruhi sikap
impulsive buying dengan adanya dukungan dari penelitian (Sari & Nurkasanah, 2021) dan (Mentari &
Pamikatsih, 2022). Maka bisa disimpulkan dengan hipotesis sebagai berikut:

H3 : Terdapat pengaruh signifikan potongan harga terhadap sikap impulsive buying di platform
Shopee

Impulsive Buying ()

Berdasarkan penelitian dari (Nurdiansah & Widyastuti, 2022) impulsive buying merupakan
perilaku seseorang secara spontan dalam melakukan transaksi tanpa direcanakan sebelumnya, dapat
dipengaruhi oleh kondisi pribadi atau suasana disekitarnya dan tanpa memperhatikan kualitas suatu
produk tersebut. Impulsive buying adalah perilaku yang ditimbulkan oleh konsumen secara tiba — tiba
pada saat terjadi proses pembelian tanpa adanya rencana sebelumnya (Nanda & Aristyanto, 2021).
Para konsumen impulsive buying biasanya hanya memikirkan kondisi emosional tanpa memikirkan
untuk berpikir secara rasional terhadap tindakan tersebut (Saputri & Jalari, 2023). Jadi bisa
disimpulkan bahwa impulsive buying adalah suatu perilaku yang ditimbulkan oleh seorang konsumen
secara tiba — tiba pada saat transaksi pembelian tanpa memikirkan kondisi suatu barang tersebut.
Menurut Rook dalam (Andriani, 2023) impulsive buying terbagi menjadi beberapa indikator sebagai
berikut:

1. Spontanitas
Impulsive buying terjadi secara tiba tiba dan tidak ada perencanaan sebelumnya oleh karena
itu, pada saat itu juga sangat memotivasi calon pembeli untuk berbelanja saat itu juga.

2. Kekuatan, kompulsi, intensitas
Secara tidak sengaja impulsive buying mendorong kita untuk melakukan tindakan secara
cepat dan tanpa memikirkan hal lain yang memungkinkan akan terjadi.



3. Menggembirakan dan stimulan
Dorongan untuk membeli yang diikuti dengan perasaan seperti ‘“menggembirakan”
“menggelegar” dan “tidak terkendali”

4. Ketidakpedulian akan akibat
einginan untuk membeli akan sangat sulit untuk dihindari oleh sebab itu kemungkinan negatif
yang terjadi mungkin akan terlupakan.

Berdasarkan hipotesis yang sudah dijabarkan diatas, maka kerangka pikir dapat
ditulis sebagai berikut:

LIVE STREAMING
H1
TIME LIMIT H2
MARKETING IMPULSIVE
H3 BUYING
POTONGAN
HARGA

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini di lakukan pada bulan Oktober - Desember 2023 dengan menggunakan
variabel bebas yaitu, live streaming, time limit marketing dan potongan harga sedangkan untuk
variabel terikatnya adalah impulsive buying. Berdasarkan (Sugiyono, 2017). Populasi merupakan
suatu wilayah yang mempunyai ciri khas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan akan ditarik sebagai kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah mahasiswa seluruh Solo Raya yang mengetahui fitur live streaming pada aplikasi Shopee
dengan jumlah yang tidak terhingga. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan Teknik
purposive sampling yaitu teknik yang menggunakan metode sampling non random dimana peneliti
menggunakan karakteristik spesial yang sesuai dengan tujuan riset sesuai dengan yang diharapkan
penulis untuk menyelesaikan penelitian ini (Lenaini, 2021). Pengambilan sampel dengan
menggunakan Purposive Sampling berdasarkan karakteristik tertentu, seperti :

1. Pengguna shopee
2. Sudah pernah membeli melalui live streaming shopee minimal dua kali, dalam kriteria ini
penulis mengambil penelitian terdahulu dari (Pratami, 2022).

Sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus dari Hair. Berdasarkan penelitian (Hair
dkk., 2019) rumus Hair pada penelitian ini tidak memiliki jumlah populasi yang pasti siapa saja
mahasiswa Solo Raya yang pernah/sedang menggunakan fitur dari Shopee yaitu live streaming.
Berikut perhitungannya:

Sampel = Jumlah indikator x (5 sampai 10)
=14x75
=105



Dalam sampel untuk mendukung penelitian, peneliti menggunakan kuesioner sebagai
instrumen pengumpulan data primer. Kuesioner tersebut akan dibagikan melalui akun social seperti
whatsapp dan Instagram ke seluruh kerabat peneliti. Kuesioner berisi daftar pertanyaan yang akan
diisi oleh responden dengan skala Likert nilai 1-5, yaitu : Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Kurang
Setuju, Setuju dan Sangat Setuju. Selain data primer dari kuesioner, peneliti juga menggunkan
sekunder yang berupa jurnal dan artikel yang berhubungan dengan live streaming, time limit
marketing, potongan harga dan impulsive buying, serta tinjauan Pustaka yang berhubungan dengan
topik yang sama. Peneliti menggunakan SPSS ver. 20 untuk mengolah data penelitian. Teknik yang
digunakan penulis dalam penelitian ini seperti :

1. Uji Instrumen Data

a.

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk untuk mengetahui apakah valid atau tidaknya suatu
kuesioner penelitian (Renita, 2022). Kuesioner dapat dikatakan valid atau tidaknya
tergantung dari indikator yang digunakan dalam penelitian serta setiap indikator yang
digunakan bisa dikatakan valid atau tidaknya dilihat dari indikator tersebut bisa
mengungkapkan penelitian yang sedang diteliti. Hasil penelitian bisa dikatakan signifikan
atau valid apabila nilai signifikan <0,05.

Uji Reliabilitas

Uji relibilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengetahui suatu kuesioner
sebagai indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila
jawaban dari pernyataan tersebut konsisten waktu ke waktu (Renita, 2022). Hasil suatu
penelitian bisa dikatakan reliabel apabila Cronbach’s Alpha bernilai > 0,70.

2. Teknik Analisis Data
Uji Regresi Linier Berganda

Regresi berganda adalah sebuah penelitian yang mana varibel terikat (YY) akan
dihubungkan dengan dua atau lebih variabel bebas (X). Regresi linier merupakan suatu
alat ukur untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi antar variabel (Korompis dkk.,
2017). Model regresi linier berganda dengan menggunakan SPPS ver.20 yaitu :

Y=a+ b X +bXo+bsXs+e

Keterangan:

Y = Variabel teikat Impulsive Buying (Y)
X1 = Variabel bebas Live Streaming

X2 = Variabel bebas Time Limit Marketing
X3 = Variabel bebas Potongan Harga

a = Konstanta

D123 = Koefisien Regresi

e = Standart error yaitu 0,05 (5%)

3. Uji Asumsi Klasik

a.

Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk membuktikan apakah masing masing data variabel
tersebut normal atau tidak. Normalitas suatu variabel sangat diperlukan dalam analisis
penelitian dikarenakan untuk memudahkan peneliti melakukan pengujian statistik serta
normal atau tidaknya suatu variabel sangat mempengaruhi hasil sebuah uji statistik
menjadi lebih baik (Famelia dkk., 2021)Bersadarkan Kolmogorov Smirnov Z dengan
menggunakan tingkat signifikan 0,05 maka hasil penelitian bisa dikatakan normal apabila
nilai dari Asymptotic Significance — 2 tailed adalah > 0,05.



b. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas dipergunakan untuk mengetahui korelasi antar variabel bebas
atau independent atau variabel yang mempengaruhi. Jika tidak adanya korelasi antar
variabel bebas merupakan bentuk model regresi yang baik. Masalah yang muncul pada
multikolinieritas dapat dilihat dari tolerance value dan juga nilai Variance Inflation
Factor (VIF) (Famelia dkk., 2021). Pada uji multikolinieritas bisa dikatakan baik apabila
nilai tolerance > 0,1 dan VIF <10 karena dengan nilai tersebut tidak terjadi gejala
multikolinieritas pada model regresi yang digunakan dan bisa di katakan sebagai bentuk
model regresi yang baik.

c. Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas merupakan sebuah alat uji untuk menunjukkan varians
variabel tidak sama untuk penelitian, apabila varians dari penelitian ke penelitian yang
lain sama maka disebut dengan homokedastisitas. Model regresi yang baik ialah jika
terjadi homokedastisitas atau tidak terjadinya heteroskedastisitas. Peneliti menggunakan
uji Glejser dengan nilai signifikan 0,05. Apabila nilai signifikan > 0,05 maka akan terjadi
uji regresi yang layak karena tidak terjadi heteroskedastisitas.

4. Uji Hipotesis
a. Uji Parsial (uji-t)

Uji-t digunakan untuk menunjukkan apakah sebuah variabel independen berpengaruh
secara individual terhadap variabel dependen (Famelia dkk., 2021). Sebuah penelitian
dikatakan signifikan antara variabel independen dan variabel dependen apabila nilai dari
thitung > traner dan Sig. < 0.05.

b. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien Determinasi (R?) digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh model
dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Berdasarkan penelitian Sarwano dalam
(Andriani, 2023) menjelaskan bahwa angka pada tabel R square dapat digunakan untuk
mengetahui besar pengaruh antar variabel dengan cara menghitung koefisien determinasi
menggunakan rumus seperti dibawabh ini :

KD = R square x 100

HASIL PENELITIAN

A. Uji Instrumen Data

1. Uji Validitas
Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel Sig.(2 tailed) = Keterangan
Live Streaming

X1.1 0,000 Valid
X1.2 0,000 Valid
X1.3 0,000 Valid
X1.4 0,000 Valid
X1.5 0,000 Valid
X1.6 0,000 Valid
X1.7 0,000 Valid

Time Limit Marketing



X2.1 0,000 Valid

X2.2 0,000 Valid
X2.3 0,000 Valid
X2.4 0,000 Valid
X2.5 0,000 Valid
X2.6 0,000 Valid
X2.7 0,000 Valid
X2.8 0,000 Valid
Potongan Harga

X3.1 0,000 Valid
X3.2 0,000 Valid
X3.3 0,000 Valid
X3.4 0,000 Valid
X35 0,000 Valid
Impulsive Buying

Y1 0,000 Valid
Y2 0,000 Valid
Y3 0,000 Valid
Y4 0,000 Valid
Y5 0,000 Valid
Y6 0,000 Valid
Y7 0,000 Valid
Y8 0,000 Valid

Sumber : Data Primer diolah, 2023

Hasil uji validitas pada tabel 2 menunjukkan setiap variabel pada penelitian memiliki nilai
Sig.(2-tailed) < 0,05. Dengan hasil itu, maka dapat disimpulkan bahwa variabel pada penelitian ini
sudah valid.

2. Uji Reliabilitas
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Batasan Reliabilitas Keterangan
Live Streaming (X1) 0,809 0,700 Reliabel
Time Limit Marketing (X2) 0,876 0,700 Reliabel
Potongan Harga (X3) 0,808 0,700 Reliabel
Impulsive Buying () 0,883 0,700 Reliabel

Sumber: Data primer diolah,2023

Hasil pada tabel 3 menunjukkan bahwa setiap variabel pada penelitian ini memiliki nilai
Cronbach’s alpha > 0,070. Oleh karena itu, penelitian ini dapat disimpulkan bahwa semua variabel
sudah reliabel.

B. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

Variabel | Kolmogorov- | Asymp. Sig. | Keterangan
Smirnov Z (2-tailed)

X1
X2 0,852 0,462 Terdistribusi




X3 Normal
Y
Sumber: Data primer diolah,2023

Hasil pada tabel diatas yaitu uji normalitas kolmoggorov-smirnov menunjukkan bahwa nilai
dari Asymptotic Significance — 2 tailed pada penelitian ini sebesar 0,462 > 0,05. Oleh karena itu, data
terdistribusi normal.

2. Uji Multikolinieritas
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel | Tolenrance | VIF Keterangan

X1 0,643 1,556 | Tidak Terjadi Multikolinieritas
X2 0,548 1,825 | Tidak Terjadi Multikolinieritas
X3 0,507 1,974 | Tidak Terjadi Multikolinieritas

Sumber: Data primer diolah,2023
Hasil pada tabel diatas menunjukkan uji multikolinieritas pada semua variabel yang
mempunyai nilai tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10. Oleh karena itu, bisa di simpulkan tidak
terdapat gejala multikolinieritas atau bisa dikatakan penelitian ini termasuk dalam bentuk regresi yang
baik.
3. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7. Hasil Uji Heterokedastisitas

Variabel Sig Keterangan
X1 0,101 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas
X2 0,695 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas
X3 0,240 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas

Sumber: Data primer diolah,2023
Hasil tabel di atas menunjukkan uji heteroskedastisitas pada semua variabel yang mempunyai

nilai Sig > 0,05. Oleh karena itu, penelitian ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas.

Tabel 8. Hasil Uji Persamaan Regresi Linier Berganda dan Uji Parsial (Uji-t)

Variabel B T hitung T tabel Sig
(Constant) -7,892 -1,973 1,983 0,051
X1 0,447 2,807 1,983 0,006
X2 0,280 2,196 1,983 0,030
X3 0,634 3,196 1,983 0,002

Sumber: Data primer diolah,2023
C. Persamaan Regresi Linier Berganda

Y = o+ BuXy+ BaXo+ BaXs
Y =-7,892 + 0.447 X; + 0,280 X2+ 0,634 X3
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Adapun penjelasannya sebagai berikut:

a.

Nilai Koefisien Konstanta sebesar -7,892 dengan nilai negatif, hal ini bisa diartikan apabila
tanpa adanya variabel Live Streaming (X1), Time Limit Marketing (X2), Potongan Harga (X3)
maka variabel Impulsive Buying (Y) akan mengalami penurunan sebesar 78,92%.

Nilai Koefisien beta variabel Live Streaming (B:1X1) sebesar 0,447 dengan nilai positif, apabila
nilai dari variabel Live Streaming (Xi) menglami peningkatan, maka variabel Impulsive
Buying () juga akan mengalami peningkatan

Nilai Koefisien beta variabel Time Limit Marketing (B2X2) sebesar 0,280 dengan nilai positif,
apabila nilai dari variabel Time Limit Marketing (X2) menglami peningkatan, maka variabel
Impulsive Buying (Y) juga akan mengalami peningkatan

Nilai Koefisien beta variabel Potongan Harga (Bsxs) sebesar 0,634 dengan nilai positif,
apabila nilai dari variabel Potongan Harga (Xs) menglami peningkatan, maka variabel
Impulsive Buying (YY) juga akan mengalami peningkatan.

D. Uji Hipotesis
a. Uji Parsial (uji-t)

Pengaruh variabel independent (X) terhadap variabel dependen (YY) secara parsial sebagai
berikut :

Nilai t hitung variabel Live Streaming (X1) sebesar 2,807 > 1,983 untuk nilai t tabel dan nilai
sig. adalah 0,006 < 0,05. Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa Ha diterima yang berarti
variabel Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying konsumen di
platform Shopee.

Nilai t hitung variabel Time Limit Marketing (X2) sebesar 2,196 > 1,983 untuk nilai t tabel
dan nilai sig. adalah 0,030 < 0,05. Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa Ha diterima yang
berarti variabel Time Limit Marketing berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying
konsumen di platform Shopee.

Nilai t hitung variabel Potongan Harga (Xs) sebesar 3,196 > 1,983 untuk nilai t tabel dan nilai
sig. adalah 0,002 < 0,05. Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa Ha diterima yang berarti
variabel Potongan Harga berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying konsumen di
platform Shopee.

b. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .6802 463 447 4.973

Sumber: Data primer diolah,2023

Besarnya angka pada kolom R square (R?) yaitu 0,463. Nilai tersebut dapat
digunakan untuk melihat besarnya pengaruh live streaming, time limit marketing, dan
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potongan harga terhadap impulsive buying melalui perhitungan koefisien determinasi
menggunakan rumus seperti dibawah ini:

KD = (R?) x 100%
= 0,463 x 100%
= 46,3 %

Nilai tersebut bisa dikatakan bahwa besarnya pengaruh live streaming, time limit
marketing, dan potongan harga terhadap impulsive buying secara signifikan sebesar 46,3%,
dan untuk sisanya yaitu 53,7% dijelaskan oleh variabel lain.

PEMBAHASAN

Pengaruh Live Streaming terhadap Impulsive Buying di Platform Shopee

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa live streaming (X1) mempunyai
pengaruh signifikan terhadap impulsif buying (). Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung variabel
live streaming (X1) lebih besar dari nilai t tabel yaitu 2,807 > 1,983 dan nilai signifikansinya adalah
0,006 < 0,05. Penilaian live streaming ini didasarkan pada tanggapan responden bahwa sebagian besar
mahasiswa memilih berbelanja saat live streaming karena merasa mendapatkan penawaran menarik
saat berbelanja saat live streaming. Berdasarkan data tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa live
streaming dapat mempengaruhi impulsif buying di platform Shopee. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Nurhaliza & Kusumawardhani (2023) yang menjelaskan bahwa pemanfaatan fitur belanja
live streaming Shopee secara optimal oleh pelaku usaha berpengaruh terhadap peningkatan impulsive
buying konsumen di platform Shopee.

Pengaruh Time Limit Marketing terhadap Impulsive Buying di Platform Shopee

Pada variabel time limit marketing, hasil penelitiannya menunjukkan bahwa time limit marketing
memiliki pengaruh terhadap implusive buying. Hasil ini dibuktikan dengan nilai Nilai t hitung variabel
Time Limit Marketing (X2) lebih besar dari nilai t tabel yaitu 2,196 > 1,983 dan nilai signifikansinya
adalah 0,030 < 0,05. Penilaian time limit marketing ini diambil pada jawaban responden yang
menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa di Solo Raya merasa harga produk di Shopee lebih
murah saat event tertentu. Sehingga dapat disimpulkan bahwa time limit marketing dapat
mempengaruhi implusive buying di platform Shopee. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian
yang dilakukan oleh Riskyady & Sulistyowati (2021), yang menunjukkan bahwa Time limit marketing
akan menciptakan konsumen dengan perasaaan harus segera membeli pada saat itu juga, karena harga
yang ditawarkan akan lebih rendah, sehingga para konsumen akan mendapatkan keuntungan ketika
melakukan transaksi pembelian. Apabila konsumen merasa harga tersebut sesuai, akan menimbulkan
keputusan pembelian pada produk yang diinginkan. Tentunya hal ini akan mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian impulsive yang mana searah dengan pernyataan dari (Broeder &
Wentink, 2022) yang mengungkapkan bahwa terdapat pengaruh signifikan pada time limit marketing
terhadap impulsive buying.

Pengaruh Potongan Harga terhadap Impulsive Buying di Platform Shopee

Berdasarkan hasil pengujian parsial (uji-t) menunjukkan terdapat pengaruh signifikan
potongan harga (Xs) terhadap impulsive buying (Y). Hasil ini dibuktikan dengan nilai Nilai t hitung
variabel Time Limit Marketing (X2) lebih besar dari nilai t tabel yaitu 3,196 > 1,983 dan nilai
signifikansinya adalah 0,002 < 0,05. Aspek penilaian social media marketing diambil dari jawaban
responden bahwa mereka merasa ingin membeli suatu produk di Shopee karena mendapat potongan
harga. Dengan adanya potongan harga akan mendukung berlangsungnya kegiatan impulsive buying,
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yang searah dengan penelitian dari (Kushanto dkk., 2020) yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan pada potongan harga terhadap impulsive buying.

PENUTUP

Kesimpulan
Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa:

1. Hasil penelitian saat ini menunjukkan bahwa variabel Live Streaming, berpengaruh secara parsial
dan signifikan terhadap Impulsive Buying konsumen di platform Shopee

2. Hasil penelitian saat ini menunjukkan bahwa variabel Time Limit Marketing, berpengaruh secara
parsial dan signifikan terhadap Impulsive Buying konsumen di platform Shopee

3. Hasil penelitian saat ini menunjukkan bahwa variabel potongan harga, berpengaruh secara parsial
dan signifikan terhadap Impulsive Buying konsumen di platform Shopee

Saran

1. Saran untuk Penjual di E-commerce

a. Live Streaming
Untuk posisi sebagai streamer (penjual) sebaiknya lebih bisa menguasai gaya komunikasi
dengan baik, benar dan menarik, karena hal tersebut yang lebih berdampak terhadap
interaksi konsumen, jadi tidak hanya menonton saat live streaming berlangsung saja tapi
juga akan berinteraksi dengan penjual lewat kolom komentar.

b. Time Limit Marketing
Dengan menggunakan penawaran time limit markting sebagai pelaku usaha sebaiknya
menggunakan waktu pemasaran dan harga yang sesuai dengan pasaran konsumen. Karena
banyak konsumen yang akan berbelanja dengan melihat harga yang lebih murah dan
berbelanja saat ada event tertentu seperti tanggal kembar dan flash sale.

c. Potongan Harga
Penawaran potongan harga sebaiknya dimanfaatkan dengan baik oleh pelaku bisnis dengan
memberikan potongan harga terhadap konsumen dengan batasan pembelian sesuai nominal
yang ditentukan, maka itu akan mendorong konsumen untuk berbelanja lebih banyak sesuai
dengan nominal potongan harga tersebut demi mendapatkan penawaran tersebut.

d. Impulsive Buying
Sebagai pelaku bisnis sebaiknya lebih menarik dalam pembuatan ide pemasaran melalui live
streaming seperti selalu aktif berinteraksi dengan konsumen, setelah itu memberikan harga
spesial tetapi menggunakan timer supaya konsumen mempunyai rasa ingin segera membeli
dan membuat potongan harga yang menguntungkan penjual dan konsumen.

2. Saran untuk peneliti selanjutnya
a. Penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan untuk menambah pengetahuan dalam
penyelesaian tugas atau penelitian yang akan datang selain berasal dari jurnal dan buku yang
sudah ada.
b. Dihimbau untuk peneliti selanjutnya, melakukan penelitian dengan menggunakan studi kasus
yang sama ataupun berbeda dengan variabel yang mungkin bisa dikembangkan atau yang
sudah ada serta berada di wilayah lain dengan responden yang berbeda.
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