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PENDAHULUAN
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Abstract: This study aims to investigate the predictors of impulse buying while
watching Shopee Live on Shopee e-commerce through the dimensions of price
discount, time pressure and product knowledge. Online shopping through live
shopping is becoming a trend nowadays, where live shopping users must be
able to make decisions during the live shopping. The population used in this
research is all Shopee Live users. While the sample in this study used a
purposive sampling method with productive age criteria who made
transactions through Shopee live in at least the last month. The research
sample consisted of 125 respondents who were obtained using the Hair et al
formula. Furthermore, researchers will use a questionnaire as an instrument
for data collection. Meanwhile, the method of data analysis in this study used a
quantitative analysis method with a descriptive causality approach. The
collected data will then be processed using SEM-PLS.

Keywords: Impulse Buying Decision, Price Discount, Product Knowledge,
Time Pressure, Live Streaming Shopping

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi prediktor impulse
buying selama menonton shopee /ive di e-commerce shopee melalui dimensi
price discount, time pressure dan product knowledge. Belanja online melalui
live shopping sedang menjadi trend saat ini, dimana pengguna /ive shopping
harus dapat mengambil keputusan selama live shopping tersebut berlangsung.
Populasi yang digunakan dalam penelitian yaitu seluruh pengguna shopee /ive.
Sementara sampel dalam penelitian ini menggunakan metode purposive
sampling dengan kriteria usia produktif yang melakukan transaksi melalui
Shopee /ive minimal dalam satu bulan terakhir. Adapun sampel penelitian
berjumlah 125 responden yang didapatkan menggunakan rumus Hair et al.
Selanjutnya peneliti akan menggunakan kuesioner sebagai instrumen
pengambilan data. Sedangkan metode analisis data dalam penelitian ini
menggunakan metode analisis kuantitatif dengan pendekatan deskriptif
kausalitas. Data yang terkumpul kemudian akan diolah menggunakan SEM-
PLS.

Kata Kunci: Impulse Buying Decision, Price Discount, Product Knowledge,
Time Pressure, Live Streaming Shopping

Belanja secara online merupakan implementasi dari salah satu bentuk kemajuan dalam penggunaan
teknologi digital, belanja online juga merubah perilaku konsumen dari yang dulunya bersifat offline
menjadi online. Covid-19 mulai menyerang indonesia pada tahun 2020 yang mengakibatkan adanya
perubahan perilaku pembelian. Live streaming shopping menjadi sebuah trend terbaru di seluruh dunia.

Live streaming shopping mengacu pada aktivitas konsumen dan transaksi yang dilakukan melalui
streaming langsung pada sebuah platform sehingga terbentuk lingkungan dunia maya yang memiliki
interaksi waktu nyata, hiburan, aktivitas sosial dan perdagangan dengan keterjangkauan yang tanpa batas.
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Konsumen yang terbiasa dengan teknologi digital akan terbiasa dengan pembelian online, karena sangat
menghemat waktu, nyaman dan mudah digunakan (Ali, 2020). Terdapat berbagai macam platform belanja
online di indonesia salah satunya Shopee. Berdasarkan data yang dilansir oleh Katadata mengenai
platform belanja online melalui siaran langsung yang paling banyak digunakan tahun 2022.

Platform Belanja Online Lewat Siaran Langsung Paling Banyak Digunakan (2022)
Shopee
TikTok
Instagram
Tokopedia

Facebook

Bukalapak

JD.ID

o 10 20 20 40 so s0 70 s0 so
D katadata

Gambar 1 Platform Belanja Online Lewat Live Streaming Paling Banyak Digunakan Tahun 2022
(Sumber: katadata, diakses pada hari Senin, 01 Agustus 2022 pukul 13.26 WIB)

Berdasarkan Gambar 1.1 platform Shopee sangat disukai oleh para pengguna belanja online pada tahun
2022. Pemasaran melalui /ive streaming dilakukan oleh penjual sampai influencer yang bertujuan untuk
meningkatkan penjualan dengan menggunakan komunikasi interaktif antara konsumen dengan streamer
pada sebuah platform (Blessa & Indriani, 2022).

Shopee Live Shopping

Gambar 2 Tingkat Penjualan Shopee Live
(Sumber: Ginee, diakses pada hari Jumat, 17 Maret 2023 pukul 16.50 WIB)

Berdasarkan Gambar 1.2 volume pesanan saat dan setelah live streaming juga mencapai hampir 6 kali
lipat. Semakin banyak yang menggunakan live streaming shopping di Indonesia menghasilkan fenomena
adanya impulse buying, dimana banyak pelanggan tidak dapat menahan diri untuk membeli produk saat
menonton /ive streamng shopping (Li et al., 2022).
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Gambar 3 VOS Viewer Variable
(Sumber: VOS Viewer, diakses peneliti pada hari Jumat, 12 Agustus 2022 pukul 21.29 WIB)

Berdasarkan Gambar 1.3 hasil VOS Viewer diatas yang didata dari 200 artikel dari tahun 2018 sampai
2023, menunjukan ada beberapa variabel prediktor untuk impulse buying yaitu price discount, product
knowledge, dan time pressure sebagai variabel independen.

Fitur live streaming shopping harus terus di eksplorasi dan dikembangkan seiring dengan kemajuan
teknologi (Ming et al., 2021; Wongkitrungrueng et al., 2020).Sun ef a/ (2019) mengatakan bahwa banyak
penulis yang belum mempertimbangkan aspek vital dari live-streamer yaitu kemampuan untuk
memberikan potongan harga.

Adapun penelitian terkait penawaran diskon yang dilakukan oleh streamer serta tekanan waktu yang
dirasakan sehingga mengakibatkan pembelian impulsif melalui live streaming shopping perlu untuk
dikaji. Selain itu seperti diskon grup, product knowledge, cross-branding, diskon pelanggan berulang,
hadiah produk, yang semuanya dapat memengaruhi pembelian impulsif konsumen dan penyesalan setelah
pembelian (Marjerison et al., 2022).

Fenomena impulse buying merupakan suatu langkah yang dapat menyukseskan strategi pemasaran yang
dilakukan oleh berbagai marketplace termasuk Shopee untuk menciptakan perilaku dimana masyarakat
seakan-akan memburu serta menanti-nantikan produk-produk yang diikut sertakan dalam fitur Shopee
live.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian dilakukan untuk menjelaskan serta meringkas berbagai kondisi, situasi atau berbagai variabel
yang timbul di masyarakat yang menjadi objek penelitian berdasarkan apa yang sedang terjadi. Oleh
karena itu peneliti menggunakan metode desain penelitian kuantitatif dengan studi deskriptif untuk
melihat sebab-akibat antara variabel bebas (time pressure, product knowledge,), variabel mediasi (price
discount) dan variabel terikat (impulse buying). Adapun populasi yang akan digunakan dalam penelitian
ini adalah pengguna Shopee di Indonesia yang jumlahnya sampai saat ini tidak diketahui dengan pasti.
Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode purposive sampling. Purposive sampling adalah
desain terbatas untuk orang-orang spesifik yang dapat memberikan informasi yang diperlukan karena
hanya mereka yang memiliki informasi atau memenuhi kriteria yang ditetapkan penelitian.Kriteria yang
digunakan pada metode ini yaitu pengguna Shopee Live di Kota Bekasi, dimana individu tersebut yang
berada dalam rentang usia produktif yang melakukan transaksi minimal dalam satu bulan terakhir dengan
transaksi perbulan kurang dari Rp 100.000 — lebih dari Rp 500.000. Sementara penentuan jumlah sampel
dalam penelitian menggunakan teori (Hair et al., 2019), yang merekomendasikan sampel yang akan
diambil berdasarkan pada jumlah item indikator dikali 5-10 yaitu 16 x 7 =112 responden.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi model pengukuran (Outer model)

Convergent validity (uji validitas menggunakan outer loadings)

Convergent validity adalah nilai berdasarkan outer loadings atau loading factor, dimana terdapat batas
loading factor sebesar 0,70 (Hair et al., 2019). Suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi convergent
validity dan memiliki tingkat validitas yang tinggi ketika nilai outer loadings > 0,70.

Tabel 1 Outer loadings

Indikator Outer loadings Keterangan
IB1 <- Impulse buying (Y) 0.825 Valid
IB2 <- Impulse buying (Y) 0.814 Valid
IB3 <- Impulse buying (Y) 0.788 Valid
IB4 <- Impulse buying (Y) 0.747 Valid
PD1 <- Price discount (7) 0.823 Valid
PD2 <- Price discount (7) 0.840 Valid
PD3 <- Price discount (7) 0.766 Valid
PK1 <- Product knowledge (X2) 0.761 Valid
PK2 <- Product knowledge (X2) 0.742 Valid
PK3 <- Product knowledge (X2) 0.814 Valid
PK4 <- Product knowledge (X2) 0.847 Valid
PK5 <- Product knowledge (X2) 0.822 Valid
PK6 <- Product knowledge (X2) 0.766 Valid
TP1 <- Time pressure (X1) 0.849 Valid
TP2 <- Time pressure (X1) 0.880 Valid
TP3 <- Time pressure (X1) 0.883 Valid

(Sumber: Data primer, 2023)

Berdasarkan Tabel 1 menyatakan bahwa nilai konstruk impulse buying, price discount, product
knowledge dan time pressure secara berturut-turut sebanyak 4, 3, 6, 3 item menyatakan bahwa
keseluruhan item dan variabel mempunyai LF > 0.70 yang berarti dapat dikatakan item tersebut valid.

Uji reliabilitas

Composite reliability

Composite Reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai reliabilitas indikator-
indikator pada suatu variabel. Data yang memiliki composite reliability > 0,7 berarti mempunyai
reliabilitas yang tinggi.

Tabel 2 Composite reliability dan Cronbach’s alpha

Cronbach’s Composite
alpha | RPO_A reliagility Keterangan
Impulse buying (Y) 0.804 0.804 0.872 Reliabel
Price discount (Z) 0.737 0.737 0.851 Reliabel
Product knowledge 0.881 0.885 0.910 Reliabel
(X2)
Time pressure (X1) 0.841 0.841 0.904 Reliabel

(Sumber : Data primer, 2023)
Berdasarkan Tabel 2 dinyatakan bahwa seluruh variabel memiliki nilai composite reliability (CR) lebih
dari 0.70 yang menunjukan bahwa setiap item yang mengukur setiap variabel konsisten atau reliabel
dalam mengukur masing-masing variabelnya. Demikian dengan nilai CR variable impulse buying, price
discount, product knowledge dan time pressure memenuhi kriteria, reliabel, sehingga dapat dilakukan
pengujian model struktural.

Averange variance extracted (AVE)
Average Variance Extracted merupakan rata-rata varian ekstrak dengan nilai yang diharapkan > 0,5. Jika
nilai AVE < 0,5 maka tidak valid secara konvergen.
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Tabel 3 Average variance extracted (AVE

Variabel average va(i;c;/;ge extracted Keterangan
Impulse buying (Y) 0.631 Valid
Price discount (Z) 0.657 Valid
Product knowledge (X2) 0.629 Valid
Time pressure (X1) 0.758 Valid

(Sumber : Data primer,2023)

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa semua nilai variabel dalam pengujian validitas menggunakan
AVE dengan nilai lebih dari 0.5 yang berarti besarnya variasi item pengukuran yang dikandung oleh
setiap variabel valid sehingga dapat dilakukan pengujian model struktural.

Uji diskriminant validity
Nilai discriminant validity yang tinggi memberikan indikasi bahwa suatu konstruk adalah unik dan
mempu menjelaskan fenomena yang diukur.

Cross loading

Untuk mengetahui bahwa nilai discriminant validity konstruk atau tidak dapat menggunakan cara
membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingan dengan nilai
loading dengan konstruk yang lain.

Tabel 4. 1 Nilai cross loading

Impulse Price Product Time

buying | discount | knowledge | pressure
IB1 0,825 0,508 0,552 0,512
1B2 0,814 0,514 0,533 0,450
1B3 0,788 0,502 0,592 0,573
1B4 0,747 0,593 0,531 0,465
PDI1 0,534 0,823 0,533 0,548
PD2 0,559 0,840 0,596 0,551
PD3 0,528 0,766 0,485 0,593
PK1 0,525 0,558 0,761 0,650
PK2 0,516 0,464 0,742 0,471
PK3 0,556 0,526 0,814 0,626
PK4 0,614 0,586 0,847 0,515
PK5 0,573 0,617 0,822 0,571
PK6 0,524 0,398 0,766 0,487
TP1 0,506 0,644 0,597 0,849
TP2 0,594 0,596 0,624 0,880
TP3 0,549 0,581 0,599 0,883

(Sumber : Data primer,2023)

Berdasarkan Tabel 4 nilai cross loading pada setiap item pengukuran impulse buying (IB1, ..., 1B4)
mempunyai korelasi lebih tinggi dengan variabel impulse buying dibandingkan berkorelasi dengan
variabel lainnya. Setiap item pengukuran price discount (PD1, ..., PD3) mempunyai korelasi lebih tinggi
dengan variabel price discount dibangdingkan berkorelasi dengan variabel lainnya.

Berdasarkan Tabel 4 nilai cross loading pada setiap item pengukuran product knowledge (PK1, ..., PK6)
mempunyai korelasi lebih tinggi dengan variabel product knowledge dibandingkan berkorelasi dengan
variabel lainnya. Setiap item pengukuran time pressure (TP1, ..., TP3) mempunyai korelasi lebih tinggi
dengan variabel time pressure dibandingkan berkorelasi dengan variabel lainnya.

Secara keseluruhan nilai cross loading pada seluruh item pengukuran variabel memiliki nilai lebih dari
0.7 Hal ini menunjukan bahwa variabel manifest dalam penelitian telah tepat menjelaskan variabel
latennya dan membuktikan bahwa seluruh item valid.
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Akar AVE
Fornell lacker merupakan nilai dalam sumbu diagonal atau akar AVE. Berikut merupakan tabel fornell
lacker.

Tabel 5 Fornell lacker

Impulse | Price Product Time
buying discount | knowledge pressure
(00) (2] (X2) X1

Impulse buying (Y) 0.794

Price discount (Z) 0.668 0.810

Product  knowledge 0.697 0.665 0.793

(X2)

Time pressure (X1) 0.632 0.697 0.697 0.871

(Sumber : Data primer,2023)

Berdasarkan Tabel 5 akar AVE untuk impulse buying adalah (0.794) lebih besar dari korelasinya dengan
variabel lainnya, maka discriminant validity untuk variabel korelasi terpenuhi. Akar AVE untuk price
discount adalah (0.810) lebih besar dari korelasinya dengan variabel lainnya, maka discriminant validity
untuk variabel korelasi terpenuhi.

Berdasarkan Tabel 5 akar AVE untuk product knowledge adalah (0.793) lebih besar dari korelasinya
dengan variabel lainnya, maka discriminant validity untuk variabel korelasi terpenuhi. Akar AVE untuk
time pressure adalah (0.810) lebih besar dari korelasinya dengan variabel lainnya, maka discriminant
validity untuk variabel korelasi terpenuhi.

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Discriminant validity adalah varian yang dibagi oleh variabel lebih tinggi terhadap item pengukurnya
masing-masing dibandingkan dibagi ke item variabel lainnya. Evaluasi discriminant validity dengan
HTMT terpenuhi. Heteroit mono ratio (HTMT) merupakan varians yang dibagi oleh variabel lebih tinggi
terhadap item pengukurannya masing-masing dibandingkan dibagi ke item variabel lainnya. Berikut
merupakan tabel HTMT

Tabel 6 Heteroit mono ratio (HTMT)

Impulse | Price Product Time
buying discount | knowledge | pressure
&) (2] (X2) X1

Impulse buying (Y)

Price discount (7) 0.866

Product knowledge | 0.825 0.822

(X2)

Time pressure (X1) 0.765 0.885 0.811

(Sumber : Data primer, 2023)

Evaluasi discriminant validity dengan HTMT terpenuhi. Nilai maksimum HTMT adalah 0.90 untuk
mengatakan bahwa tingkat diskriminan validity baik. Berdasarkan Tabel 4.12 memiliki nilai HTMT
setiap pasangan variabel kurang dari 0.9, maka evaluasi diskriminan validity dengan HTMT terpenuhi.

Evaluasi model struktural (Inner model)

Inner VIF

Model struktural dalam penelitian ini yaitu uji multikolinearitas atau collinearity yang digunakan untuk
memastikan bahwa sebuah model konstruk ada interkorelasi atau kolinearitas antar variabel bebas.
Interkorelasi merupakan hubungan yang kuat antara satu variabel bebas dengan variabel prediktor lainnya
pada model struktural collinearity statistic. Sebelum dilakukan pengujian model struktural maka perlu
pemeriksaan multikolinier antara variabel dengan inner VIF. Indikator dapat dikatakan bahwa tidak
mengalami multicollinearity jika nilai inner VIF < 5. Berikut merupakan hasil olahdata nilai inner VIF.
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Tabel 7 Nilai VIF

Impulse Price discount
buying (Y) | (2)

Impulse buying (Y)

Price discount (Z2) 2.213

Product knowledge | 2.211

(X2)

Time pressure (X1) 2.401 1.000

(Sumber : Data primer, 2023)

Berdasarkan Tabel 7 dapat dikatakan bahwa seluruh indikator tidak terjadi multikolinearitas karena
memiliki nilai inner VIF kurang dari 5, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikoliner antara
variabel yang mempengaruhi impulse buying atau price discount.

F square
F square untuk menghitung besarnya pengaruh antar variabel dengan effect size. Hair et a/ (2019) nilai f
square berdasarkan tingkatnya terdiri dari (0.02 frendah), (0.15 moderat), (0.35 tinggi).

Tabel 8 F square

Impulse buying Price discount
Impulse buying
Price discount 0.098
Product knowledge 0.162
Time pressure 0.020 0.945

(Sumber : Data primer,2023)

Berdarkan Tabel 8 price discount memiliki pengaruh pada level struktural impulse buying adalah rendah
menuju sedang (f square = 0.098). product knowledge memiliki pengaruh pada level struktural impulse
buying sedang (f square = 0.162). time pressure mempunyai pengaruh rendah pada impulse buying (f
square = 0.020) dan mempunyai pengaruh tinggi pada price discount (f square = 0.945).

E.1.R square (R?

R-Square digunakan untuk mengukur kekuatan prediksi dari model sktruktural. Nilai R-squares 0.67,
0.33 dan 0.19 menunjukkan model yang kuat, moderat dan lemah (Chin ef al., 1998 dalam Ghozali dan
Latan, 2015).

Tabel 9 R square
Konstruk R-square R-square
adjusted
Impulse buying 0.569 0.558
Price discount 0.486 0.482

(Sumber : Data primer,2023)

Berdasarkan Tabel 9 dapat disimpulkan bahwa besarnya pengaruh price discount, product knowledge dan
time pressure sebesar 56.9%. Dalam teori Hair et al (2019) termasuk pengaruh sedang. Sedangkan
besarnya pengaruh time pressure terhadap price discount sebesar 48.6%. Dalam teori Hair et al (2019)
termasuk pengaruh menuju sedang.

Q square (Q?)

O-square mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan juga estimasi
parameternya. Nilai O-square lebih besar dari 0 (nol) akan memperlihatkan bahwa model mempunyai
nilai predictive relevance, sedangkan apabila nilai Q-square kurang dari 0 (nol) akan memperlihatkan
bahwa model kurang memiliki Predictive Relevance. Namun, jika hasil perhitungan memperlihatkan nilai
Q-square lebih dari 0 (nol), maka model layak dikatakan memiliki nilai predektif yang relevan.
Berdasarkan teori Hair et al (2019) tingkat nilai Q square yaitu (>0 rendah), (>0.25 rendah), (>50 tinggi).
Tabel 4. 2 Q square.
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Tabel 10 Q square predict

Q?predict RMSE
Impulse Buying (Y) 0.506 0.728
Price Discount (Z) 0.469 0.762

(Sumber : Data primer, 2023)

Berdasarkan Tabel 10 nilai Q2 predict untuk impulse buying dan price discount memiliki variabel
prediktif relevan. Yang mana variabel impulse buying mampu memprediksi setiap perubahan-perubahan
pada impulse buying dengan nilai 0.506 yang termasuk relatif tinggi, sedangkan variabel price discount
mampu memprediksi setiap perubahan-perubahan pada price discount dengan nilai 0.469 yang termasuk
relatif sedang.

Tabel 11 Perbandingan RMSE dan MAE (Model PLS vs LM)

Q?predict | PLS- PLS- LM RMSE | LM_MAE
SEM RMSE | SEM_MAE
IB1 0.321 0.894 0.694 0.943 0.731
B2 0.265 0.707 0.586 0.732 0.594
B3 0.380 0.636 0.481 0.653 0.503
1B4 0.276 0.770 0.617 0.800 0.621
PDI 0.273 0.698 0.568 0.712 0.574
PD2 0.274 0.649 0.527 0.586 0.467
PD3 0.325 0.685 0.494 0.680 0.507

(sumber : Data primer, 2023)

Dalam teori (Hair et al., 2019), nilai RMSE dna MAE lebih rendah menunjukan model mempunyai
predictive power lebih baik.berdasarkan Tabel 4.18 item IB1, IB2, IB3, IB4, PD1 memiliki nilai RMSE
model PLS lebih rendah dari model LM. Item pengukuran. Item pengukuran IB1, IB2, IB3, 1B4, PDI,
PD3 model PLS memiliki nilai MAE lebih rendah dari model LM.

Sebagian besar indikator (11 dari 14 pengukuran), PLS SEM mempunyai nilai RMSE dan MAE lebih
rendah dibandingkan model regresi linier (LM) menunjukan model PLS SEM mempunyai medium
predictive power.

A.  Uji hipotesis
F.1. Bootstrapping

TP1
‘\D 000

TP2 «4-0.000—

0.000 -
-«
T3
Time Pressure
(x1)

0.000 0.144,
PD1

oo
-
0,000 182
~ o000
K1 PD2  4-0000— OIS X o
00007 N~ ® s
- a“ 0.000
PK2 0.000 Price Discount Impulse Buying Sa
v —

0.000

7] 1B4

D,DDN /() )

PK3
0000

0,000~
ke €

0.000 /

roduct Knowledge

PKS 0.000° )

Gambar 1 Model konstruk variabel penelitian
(Sumber : Data primer, 2023)
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Tabel 12 Path cofficient

Konstruk Original | Sample Standard T statistic P
sample mean deviation (|O/STDEV]|) | values
(0) M) (STDEV)

Price discount - > 0.306 0.309 0.102 3.007 0.003

impulse buying

Product knowledge -> 0.392 0.395 0.078 5.027 0.000

impulse buying

Time pressure - > 0.145 0.142 0.099 1.460 0.144

impusle buying

Time pressure - > 0.697 0.693 0.075 9.334 0.000

price discount

(Sumber : Data primer, 2023)

Berdasarkan Tabel 12 price discount mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse buying sebesar
0.306 dengan t statistic (3.007 > 1.96) atau p value (0.003 < 0,05). Setiap perubahan pada price discount
akan signifikan meningkatkan impulse buying Shopee Live. Oleh karena itu hipotesis pertama yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh price discount terhadap impulse buying terbukti.

Product knowledge mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse buying sebesar 0.392 dengan t
statistic (5.027 > 1.96) atau p value (0.000 < 0,05). Setiap perubahan pada product knowledge akan
signifikan meningkatkan impulse buying Shopee Live. Oleh karena itu hipotesis kedua yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh product knowledge terhadap impulse buying terbukti.

Time pressure tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse buying sebesar 0.145 dengan ¢
statistic (2.460 > 1.96) atau p value (0.144 < 0,05). Setiap perubahan pada time pressure tidak akan
meningkatkan impulse buying Shopee Live. Oleh karena itu hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh time pressure terhadap impulse buying ditolak.

Time pressure mempunyai pengaruh signifikan terhadap price discount sebesar 0.697 dengan ¢ statistic
(9.334 > 1.96) atau p value (0.000 < 0,05). Setiap perubahan pada time pressure akan signifikan
meningkatkan price discount Shopee Live. Oleh karena itu hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh time pressure terhadap price discount terbukti.

Product knowledge memiliki pengaruh terbesar terhadap impulse buying, pada urutan kedua adalah price
discount sedangkan time pressure tidak signifikan. Berikut interval konfiden 95% path coefficient

Tabel 13 Interval konfiden 95% path coefficient

Original | Sample 2.5% | 97.5%
sample mean (M)
©)
Price Discount (Z) -> | 0.306 0.309 0.112 | 0.512
Impulse Buying (Y)
Product 0.392 0.395 0.249 | 0.555
Knowledge (X2) >
Impulse Buying (Y)
Time Pressure (X1) -> | 0.145 0.142 -0.048 | 0.336
Impulse Buying (Y)
Time Pressure (X1) -> | 0.697 0.693 0.537 | 0.825
Price Discount (Z)

(Sumber : Data primer, 2023)

Berdasarkan Tabel 13 dalam selang kepercayaan 95%, pengaruh price discount terhadap impulse buying
terletak antara (0.112) sampai dengan (0.512). Ketika price discount ditingkatkan dengan berbagai
penawaran menarik maka pengaruhnya terhadap impulse buying akan meningkat hingga 0.512. Dalam
selang kepercayaan 95%, pengaruh product knowledge terhadap impulse buying terletak antara (0.249)
sampai dengan (0.555). Ketika product knowledge ditingkatkan dengan manfaat produk maka

Mayang Putri Kinasih, Nur Endah Retno Wuryandari 96



JURNAL JUKIM Vol 2 No. 5 September 2023 | P-ISSN: 2829-0488E-ISSN: 2829-0518, Halaman 88-101

pengaruhnya terhadap impulse buying akan meningkat hingga 0.555. Dalam selang kepercayaan 95%,
pengaruh time pressure terhadap impulse buying terletak antara (-0.048) sampai dengan (0.336). Ketika
time pressure ditingkatkan dengan batasan waktu promosi dan persaingan pembelian maka pengaruhnya
terhadap impulse buying akan meningkat hingga 0.336. Dalam selang kepercayaan 95%, pengaruh time
pressure terhadap price discount terletak antara (0.537) sampai dengan (0.825). Ketika time pressure
ditingkatkan dengan batasan waktu dengan promo produk maka pengaruhnya terhadap price discount
akan meningkat hingga 0.825.

Uji model fit
Tabel 14 SRMR

Saturated model Estimated model
SRMR 0.071 0.083
d ULS 0.691 0.944
d G 0.367 0.389
Chi-square 247.492 253.807
NFI 0.782 0.776

(Sumber : Data primer, 2023)
Berdasarkan Tabel 14 Nilai SRMR adalah 0.083 < 0.10 merujuk pada Karin Schermelleh et al (2003)
apabila nilai ini kurang dari 0.10 dapat dikatakan masih diterima. Model yang diajukan cocok atau dekat
denagn data empriris. Hasil taksiran matrik korelasi model dekat dengan matrik korelasi data empiris.
Uji mediasi

Tabel 15 Uji mediasi

Original | Sample | Standard | T statistics P values
sample | mean deviation | (JO/STDEV])
(0) ™) (STDEV)
Time 0.213 0.214 0.077 2.764 0.006
Pressure (X1) -
> Price
Discount (Z) ->
Impulse
Buying (Y)

(Sumber : Data primer, 2023)

Berdasarkan Tabel 15 time pressure mempunyai pengaruh tidak langsung signifikan terhadap impulse
buying melalui price discount sebesar (0.213) dengan ¢ statistic (2.764 > 1.96) atau p value (0.006 <
0.05). Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa price discount signifikan berperan sebagai variabel yang
memediasi pengaruh tidak langsung time pressure terhadap impulse buying.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Bagi organisasi bisnis berbasis teknologi, consumer behavior merupakan kekuatan utama agar bisnis
mampu menentukan strategi yang sesuai dengan keinginan serta perkembangan dunia bisnis, dimana saat
ini belanja secara online merupakan implementasi dari salah satu bentuk kemajuan dalam penggunaan
teknologi digital, belanja online juga merubah perilaku konsumen dari yang dulunya bersifat offline
menjadi online.

Perkembangan tersebut terus dilakukan salah satunya dengan penggunaan live streaming sebagai tempat
berbelanja. Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa price discount, product knowledge, dan time
pressure merupakan faktor-faktor yang sangat penting untuk memprediksi impulse buying dalam live
streaming shopping.

Penelitian ini dilakukan pada pengguna ecommerce Shopee Live di Kota Bekasi, Jawa Barat. Responden
dari penelitian ini didominasi oleh perempuan dengan presentase (63.3%). Pendidikan terakhir pada
penelitian ini di dominasi oleh S1 denga persentase (40%). Denga dominasi usia 20-29 tahun dengan
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persentase (59.2%). Dengan mayoritas jenis pekerjaan sebagai karyawan swasta dengan persentase

(35.8%). Mayoritas pembelian pada penelitian ini yaitu Rp1-3 kali pembelian dengan persentase (73%).

Dan rata-rata nilai transaksi di Shopee Live didominasi sebesar Rp. 100.000- Rp 250.000 dengan

persentase (40%).
Berdasarkan pada hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa :

1. Time pressure tidak memiliki pengaruh terhadap impulse buying, yang diartikan bahwa hipotesis
ditolak.

2.  Product knowledge memiliki pengaruh terhadap impulse buying yang diartikan bahwa hipotesis
diterima.

3. Price discount memiliki pengaruh terhadap impulse buying yang diartikan bahwa hipotesis diterima.

4. Time pressure memiliki pengaruh terhadap price discount yang diartikan bahwa hipotesis diterima.

5. Time pressure memediasi price discount terhadap impulse buying yang diartikan bahwa hipotesis
diterima.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis membagi 2 saran yaitu untuk perusahaan dan

saran untuk penelitian selanjutnya.

1. Saran untuk perusahaan

Berdasarkan hasil penelitian perlu dikatakan bahwa kedepannya perusahaan harus tetap
mempertahankan atau memaksimalkan penawarn-penawara menarik yang dilakukan, melakukan
survey kepada para pengguna mengenai saran atau keluhan yang dialami oleh pengguna agar dapat
mengevaluasi mana saja strategi yang sesuai dengan kemauan atau keinginan para penggunanya.

2. Saran untuk peneliti selanjutnya
Penelitian ini menggunakan responden pengguna yang berdomisili di kota bekasi. Saran untuk
penelitian selanjutnya adalah agar lebih baik dapat memeprluas wilayah penelitian seperti provinsi
maupun nasional. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel lain tidak hanya time pressure,
price discount dan product knowledge.
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