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Abstract: This study focuses on the test results on the influence of Price Discount, Time
Pressure, on Impulse Buying with Social Presence as a Mediating variable on TikTok Shop
live streaming. Case study on Students of the Faculty of Economics, Muhammadiyah University
of Ponorogo. The method used in this study is a quantitative method with primary data
collection through questionnaires and secondary data collection through literacy media
related to the research conducted. This study used a population of 1,305 students of the Faculty
of Economics, Muhammadiyah University of Ponorogo. Using Direct Effect analysis, Indirect
Effect Analysis, and Mediation in a model (t-test) to test the hypothesis. Data processing uses
the SmartPLS 4.0 software testing tool. Sampling in this study used the Slovin Formula, so that
100 respondents were obtained from students of the Faculty of Economics, Muhammadiyah
University of Ponorogo.

Keyword: Price Discount, Time Pressure, Impulse Buying, Social Presence

Abstrak: Penelitian ini berfokus terhadap hasil uji pada pengaruh Price Discount, Time
Pressure, terhadap Impulse Buying dengan Social Presence sebagai variabel Mediasi pada live
streaming TikTok Shop. Studi kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Ponorogo. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif dengan pengumpulan data primer melalui kuesioner dan pengumpulan data
sekunder melalui media literasi yang terkait dengan penelitian yang dilakukan. Penelitian ini
menggunakan populasi sebanyak 1.305 mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Ponorogo. Menggunakan analisis Direct Effect, Indirect Effect Analysis, dan
Mediasi dalam suatu model (uji-t) untuk menguiji hipotesis. Pengolahan data menggunakan alat
uji software SmartPLS 4.0. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Rumus
Slovin, sehingga diperolen 100 responden mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Ponorogo.

Kata Kunci: Price Discount, Time Pressure, Impulse Buying, Social Presence
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PENDAHULUAN

Perkembangan marketplace dalam lingkup bisnis sekarang berkembang sangat gesit dan
telah memberikan dampak yang besar terhadap cara berbelanja, khususnya belanja online.
Pembelian dapat dilaksanakan dalam satu waktu marketplace membuat aktifitas jual beli
menjadi lebih enteng dan praktis karena bisa dilaksanakan dimanapun dan kapan saja,
memudahkan para penjual berinteraksi dengan pembeli. Para pemilih usaha atau bisnis saat
ini banyak yang beranjak berjualan dengan memanfaatkan fitur live streaming, fitur live
streaming Efektif dan simpel untuk diaplikasikan, banyak orang memanfaatkan live streaming
sebagai hiburan, komunikasi, maupun promosi produk dan jasa. saat ini banyak pemasar yang
memanfaatkan live streaming pada berbagai platform media untuk mempromosikan produknya
(Silaban et al., 2022).

Marketplace punya banyak jenisnya diantaranya, Lazzada, Bukalapak, TokoPedia,
Shoppe, TikTok Shop dan masih banyak lagi. Saat 2020, aplikasi tiktok diunduh hingga 63, 3
juta kali (Raffi M Naufal at al., 2022) karena menyediakan berbagai macam fitur yang menarik,
Bahkan aplikasi-aplikasi tersebut sudah menyuguhkan data aktual yang mengagetkan, dimana
aplikasi TikTok punya pengguna aplikasi paling banyak dengan menawarkan fitur
menggiurkan yang berbentuk live streaming (Adawiyah, 2020). Aplikasi TikTok Shop saat ini
banyak diminati karena mampu menyediakan fitur live streaming yang menarik dan simpel
untuk diakses oleh khalayak umum. Terdapat fitur baru berupa TikTok Shop yang diciptakan
olek TikTok guna bisnis jual beli secara online dalam aplikasi TikTok (Chen &
Bellavitis,2012).

Berdasar atas data dari Dkatadata Tiktok Shop menjadi urutan ke 3 sebagai e-commerce
transaksi mencapai US$ 16,3M atau setara Rp 266,5 T di tahun terakhir ini. Beberapa
masyarakat telah melakukan transaksi penjualan di e-commerce TikTok Shop dengan berbagai
macam kebutuhan masing-masing yang bisa dipenuhi dengan pembelian di TikTok Shop.

MARKETPLACE LIVE STREAMING TOTAL AWARENESS

In Total Awareness, has the highest number @6%), followed by TikTok Live, and

e { 1 ] i o0
Gambar 1. Marketplace live streaming total Awarness
Sumber: Dkatadata

Hasil data survey Dkatadata e-commerce di Indonesia berlomba-lomba sebagai e-
commerce paling unggul, tren belanja online kian subur, Live streaming merupakan daya minat
nomor satu yang bukan saja menaikkan kegiatan berbelanja publik, tetapi juga menjadi taktik
esensial untuk para pemilik usaha, baik brand local maupun UMKM dalam memasarkan
produk. TikTok Shop mejadi urutan ke 2 sebagai Marketing live streaming total awareness
atau paling banyak melakukan penjualan dengan live streaming mencapai 87% sejak Tahun
2023.

Sikap masyarakat berbelanja online yang bertambah tiap tahun dapat meringankan untuk
memilih keperluan pelanggan, juga untuk objek perbandingan harga dari tiap-tiap penyuplai
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yang memasarkan barang (Arda & Adriany,2019). keringanan dalam menerima bermacam
berita tentang produk-produk yang dibutuhkan dan dikehendaki oleh para konsumen di
Indonesia menciptakan dukungan kepada para pengguna untuk berbelanja dengan konsep
untuk pemuasan keperluan dan kehendak serta menyenangkan diri mereka. Perasaan bahagia
dan terpuaskan yang dirasakan banyak orang saat bisa melengkapi keperluan serta punya
bermacam perbendaharaan produk-produk yang saat ini belum dimiliki untuk kepuasan secara
pribadi. Itu membuat adanya kehendak untuk menjadikan hak milik produk tersebut sekalipun
keperluat untuk produk tersebut tidak terlalu penting.

Hal inilah yang menyebabkan adanya perkara impulsive buying (Utami,2016). Impuse
Buying atau impulsif ialah salah satu metode pembelian yang dilaksanakan oleh pengguna
dengan tidak mempertimbangkan fungsi keperluan dan tidak menggali keterangan barang yang
dibeli tersebut (Handayani & Wahyuni,2012), atau dapat disebut aktivitas Impulse Buying
sebagai aktivitas yang tidak reflektif (Gasiorowska,2011). Selain itu Impulse Buying secara
online saat ini semakin banyak sebab pengguna lebih banyak meluangkan waktu melewati
internet dan karena dorongan baik faktor internal maupun eksternal yang menyebabkan
pembelian kontan (Thakur at al., 2020). Impulse Buying ialah saat individu berbelanja produk
atau jasa tanpa niat atau perbandingan yang mantap sebelumnya, penentuan untuk membeli
suatu barang atau jasa dilaksanakan seketika saat itu juga (Arifianti & Gunawan, 2021).

Social presence atau kehadiran sosial dimaknai jadi pandangan yang diwujudkan oleh
kontestan selama kontribusi daring, yang menegaskan pandangan atau puasnya secara aktual
orang lain dalam korelasi pertemuan video (Gunawardena, 1995) dalam (Ranaa at al., 2023).
Ditemukan bahwasanya social presence dapat menumbuhkan sudut pandang keyakinan
pelanggan dan perilaku belanja secara online (Zhang at al., 2022). Hal tersebut membuat
social presence menjadi suatu aspek krusial yang butuh diawasi oleh pengguna fitur siaran
langsung sebab punya korelasi kuat dengan keyakinan pengguna. Keyakinan pelanggan ibarat
mempunyai efek krusial pada pengakuan fasilitas siaran langsung. Social presence yang positif
menunjang pelanggan untuk mempererat relasi dengan penjual yang pada akhirnya
menimbulkan karakter impulsif “see-now-buynow” pelanggan, atau yang disebut dengan
pembelian impulsif (Lo at al., 2021) dalam (Ranaa et al., 2023). Social presence dipastikan
oleh kapasitas area dengan perantara teknologi untuk memunculkan konten yang tantang
ketentuan sosial, Termasuk suara, mimik wajah, video, komentar, dan postur (Short at
al.,1975;Amin at al.,2021;Nadeem al.,2020) dalam (Nuryadin et al., 2023).

Beberapa faktor yang mempengaruhi Impulse Buying bagi seseorang, ialah discount
(Wahyudi,2017). Dalam melakukan upaya jual beli di secara online, advertensi penjualan
berbentuk price discount ini krusial untuk dilaksanakan (Lin at al., 2022) dalam (Yulius &
Aprillia, 2023). saat penjual menempelkan price discount pada barang yang dijual maka akan
memberikan efek positif pada psikis suasana hati pelanggan untuk menimbang barang
tersebut. Dengan mendapat barang yang punya harga kurang dari harga normalnya, maka
pelanggan dapat merasa diuntungkan. Itu dapat mendukung adanya perilaku impulse buying
(Putri & Artanti, 2022) dalam (Riri Carissa, 2024).

Selain faktor promosi, beberapa ahli juga berpendapat bahwasanya faktor tekanan waktu
(time pressure) berdampak terhadap pandangan (perceived value) konsumen terkait
kesempatan yang tinggi. Semakin terbatas waktu penawaran yang dibagikan oleh penjual,
maka akan kian membesar tekanan yang dirasakan oleh pengguna (Hu & Chaudhry, 2020)
dalam (Fitria et al., 2024). Sedangkan time pressure atau tekanan waktu merupakan suatu
istilah yang mengacu pada persepsi subjektif yang menjelaskan mengenai keterbatasan waktu
atau kelangkaan waktu yang ada dalam suatu proses pengambilan keputusan Suri dalam ( Sun
at al., 2023).

Berdasar atas temuan Jamjuri at al.,(2022) ditemui bahwasanya Discount punya efek
signifikan pada Impulse Buying melewati perantara (intervening). Lalu kajian lainnya dari
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(Sinaga et al., 2023) menemui bahwasanya Secara parsial Price Discount punya pengaruh
positif tidak signifikan atas Impulse Buying pada Irian Supermarket kota Medan.

Berdasar atas kajian dari Atfiko & Ratnasari, (2024) menemui bahwasanya perolehan
analisa korelasi tekanan waktu/Price Discount dan perceived value punya dampak positif
terhadap tindakan pembelian Impulsif pelanggan skincare di Shopee Live. Adapun dalam itu,
tekanan waktu cenderung memberikan dampak yang lebih besar terhadap cognitive Impulsive
Buying dibandingkan dengan affective Impulsive Buying. Sedangkan menurut kajian (Dong et
al.,, 2023a) Dengan judul “Studi empiris tentang niat konsumen Impulsif E-cimmerce
Streaming langsung: Efek mediasi pengalama aliran dan efek moderasi Tekanan waktu”
menyatakan bahwasanya,sementara tekanan waktu hanya mengatur rasa koeksistensi dalam
kehadiran sosial tidak terhadap Impulsive.

Selanjutnya dimensi dari Social Presence dengan kajian yang dilaksanakan oleh (M.
Zhang & Shi, 2022) menemui dampak interaktivitas, kejelasan, dan kekayaan media pada
kehadiran sosial dan Jalur pengaruh telah diklarifikasi. Hasil empiris korelasi bahwasanya
interaktivitas, kejelasan, dan kekayaan media, semuapunya efek positif pada kehadiran sosial.
Sebelumnya, dalam online belanja, suasana yang dirasakan oleh konsumen secara langsung
ruang siaran dan karakter yang dijabarkan dalam siaran langsung ruang siaran harus memenubhi
premis interaksi, kejelasan, dan kekayaan media agar punya berdampak pada perilaku
pembelian Impulse Buying. Sedangkan Menurut Jiada Chen and Junyun Liao di mana sebagian
besar kajiannya cuma mempertimbangkan mekanisme kognitif dan afektif tunggal oleh karena
itu,mengeksplorasi interaksi antara daya tarik streamer dalam Social Presence/kehadiran sosial
dan niat menonton. Selain itu, kajian terbaru tentang kehadiran sosial tidak punya pengaruh
yang signifikan kajian tentang streamer, terutama dari aspek indera visual dan pendengaran
desain web.

Objek kajiannya pada kajian ini ialah Mahasiswa Fakultas Ekonomi/FE universitas
Muhammadiyah Ponorogo yang pernah berbelanja di live streaming TikTok Shop,karena
menempatkan pertumbuhan dalam pengalaman berbelanja yang paling popular saat ini
melakukan penjualan di live streaming yang disediakan oleh TikTok Shop, Namun ketika live
streaming berlangsung konsumen tidak segera membeli produk yang ditawarkan, bahkan tidak
semua penjual produk yang di pasarkan di live streaming diberikan Discount.

Pemilihan variable Price Discount, Time Pressure, Social Presence, dan Impulse Buying
dalam kajian ini didasarkan pada pertimbang teoritis,relevansi dengan objek kajian (live
streaming di TikTok Shop),dan didukung dari kajian terdahulu. Variabel-variabel ini dianggap
relevan dan dapat berpartisipasi signifikan dalam mengenal elemen-elemen yang memberikan
pengaruh Impulse Buying dalam konteks Marketplace.

Live streaming pada marketplace TikTok Shop punya berbagai Fitur yang menarik serta
sudah banyak para pelaku usaha yang melakukan penjualan dengan melakukan live streaming
di TikTok Shop. Potongan harga atau Price Discount ini sangat mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap fitur live streaming TikTok Shop. Selain itu tekanan waktu atau Time
Pressure mendukung Price Discount yang diberikan oleh penjual pada saat live streaming
berlangsung agar para konsumen punya batas waktu dalam memakai discoung live streaming,
sementara dari sisi Social Presence merupakan pendorong para penjual dalam live streaming
berlangsung karena Social Presence atau kehadiran sosial mempengaruhi penonton lain untuk
ikut serta berbelanja secara cepat atau spontan dan social presence menjadi sasaran pada saat
live streaming berlangsung.

Berdasar atas jabaran tersebut maka penulis tertarik untuk meneliti ”Pengaruh Price
Discount Dan Time Pressure Terhadap Impulse Buying Dengan Social Presence Sebagai
Variabel Mediasi Pada Live Streaming TikTok Shop (Study Kasus Pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Muhammadiyah Ponorogo).
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METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan SmartPLS 4.0 untuk menguji
Impulse buying live streaming TikTok Shop, karena ingin meneliti Pengaruh Price Discount
(X1), Time Pressure (X2), Terhadap Impulse Buying (Y1) yang dimediasi oleh Social Presence
(Y2), Lokasi penelitian dilakukan di Universitas Muhammadiyah Ponorogo khususnya
Fakultas Ekonomi/FE. Alasan pemilihan lokasi ini karena cukup banyak mahasiswa FE yang
menggunakan E-commerce TikTok Shop, serta efektifitas dan efisiensi waktu untuk penelitian.
Sebanyak 100 responden berpartisipasi dalam penelitian ini, dengan menjawab pertanyaan
kuesioner melalui Google Form yang dibagikan melalui Whatsapp. Kriteria responden adalah
mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Ponorogo yang pernah
melakukan pembelian pada TikTok Shop live streaming. Penelitian ini dilakukan pada bulan
Desember 2024, dengan Price Discount, Time Pressure sebagai variabel bebas, Social Presence
sebagai variabel mediasi, dan Impulse Buying sebagai variabel terikat.

Price Discount

(X1)

| Social presence E]> Impulse Buying

41 S I (Yy)

Time pressure

(X2)

Gambar 2. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Krelasi bahwasanya karakter respondennya pada kajian ini berdasar atas Program Studi
ialah mencapai 67 responden berasal dari program studi S1 Manajemen dengan persentase
mencapai 66,7 % . Mencapai 17 responden dari Program Studi S1 Akuntansi dengan
persentase mencapai 17,2 %. Mencapai 11 responden berasal dari Program Studi D3
Akuntansi dengan persentase mencapai 11,1 % . Mencapai 5 responden dari Program Studi S1
Ekonomi Pembangunan dengan persentase mencapai 5,1 %. korelasi bahwasanya karakter
respondennya pada kajian ini berdasar atas jenis kelaminnya ialah mencapai 17 orang laki -
laki dengan persentase mencapai 17,2 % dan sisanya mencapai 83 orang respondennya
Perempuan dengan persentase mencapai 83,8 %. Maknanya bahwasanya responden yang
berjenis kelamin Perempuan lebih dominan memakai Aplikasi TikTok Shop dari pada laki —
laki. Itu dapat mencerminkan bahwasanya responden berjenis kelamin Perempuan lebih
mendominasi dalam berbelanja online melalui TikTok Shop. korelasi bahwasanya karakter
respondennya pada kajian berdasar atas Pembelian di live streaming TikTok Shop Dalam 1
Bulan ialah mencapai 74 orang responden berbelanja 1-5 kali dalam 1 bula, dengan persentase
mencapai 74,7 %. Responden yang Berbelanja 6-10 kali mencapai 21 orang responden, dengan
persentase mencapai 21,2 % . Mencapai 5 orang responden berbelanja lebih dari 10 kali/ >10
kali dengan persentase mencapai 5,0 %. Artinya Sebagian besar responden Berbelanja dil live
streaming TikTok Shop Dalam 1 Bulan 1-5 kali.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Convergen Validity
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Convergent validity digunakan untuk nilai outer loading dapat digunakan untuk mengevaluasi
representasi variabel setiap indikator. Nilai outer loading harus melampaui 0,70 untuk
pengambilan keputusan.

Tabel 1. Nilai Outer Loading

No. Item Pernyataan Nilai Outer Loadings Status
1 X1.1 0,708 Valid
2 X1.2 0,868 Valid
3 X1.3 0,886 Valid
4. X1.4 0,762 Valid
5. X1.5 0,844 Valid
6 X1.6 0,810 Valid
7 X2.1 0,911 Valid
8. X2.2 0,805 Valid
9. X2.3 0,958 Valid
10. X2.4 0,882 Valid
11 Y1.1 0,777 Valid
12. Y1.2 0,724 Valid
13. Y1.3 0,815 Valid
14. Y1.4 0,731 Valid
15. Y1.5 0,758 Valid
16. Y1.6 0,810 Valid
17. Y1.7 0,702 Valid
18. Y1.8 0,856 Valid
19. Y2.1 0,712 Valid
20. Y2.2 0,719 Valid
21 Y2.3 0,913 Valid
22. Y2.4 0,825 Valid
23. Y25 0,852 Valid
24. Y2.6 0,924 Valid

Sumber: Data Primer diolah SmartPLS 4.0, (2025)

Korelasi perolehan bahwasanya semua indikator untuk setiap variabel memiliki nilai
Outer Loading Factors yang melebihi 0,07. Semua variabel penelitian dapat dijelaskan oleh
indikatornya masing-masing dan telah memenuhi kriteria validitas konvergen karena nilai
Loading Factor >0,70.

Discriminant Validity

selanjutnya dilaksanakan perbandingan dengan skala AVE dengan kuadrat dari nilai
korelasi antara konstruk, bilamanai skala AVE >0,0,5, alhasil bisa diputuskan bahwasanya
konstruk tersebut mempunyai validitas diskriminan yang baik, korelasi antara parameter
dengan konstruknya lebih tinggi dari korelasi dengan konstruk lainnya.

Tabel 2. Nilai Averange Variant Extracted (AVE)

No. Variabel Nilai AVE Status
1. Impulse Buying 0.598 Valid
2. Price Discount 0.665 Valid
3. Social Presence 0.686 Valid
4, Time Pressure 0.793 Valid

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 4.0, (2025)

Hasil Nilai Averange Variant Extracted (AVE), seluruh variabel dibuktikan valid sebab
Nilai AVE >0,50, alhasil semua variabel tersebut mampu untuk diaplikasikan pada kajian ini.
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Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability

Selanjutnya, Dalam studi ini, reliabilitas dievaluasi melalui penerapan metode
Composite Reliability serta pengukuran memakai Cronbach Alpha. Composite reliability ialah
elemen yang diaplikasikan untuk mengevaluasi reliabilitas dari parameter-parameter yang
terkait dengan suatu variabel tertentu. Untuk dianggap punya reliabilitas yang memadai,
Bilamana jawaban dari responden konsisten, maka suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel.
Suatu konstruk dibuktikan reliabel bilamana memenuhi syarat rule of thumd Nilai Cronbach
Alpha dan Composite Reliability harus >0,70.

Tabel 3. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

No Variabel Cronbach’s Composite Reliability Status
Alpha

1. Impulse Buying 0,903 0.922 Valid

2. Price Discount 0,898 0.922 Valid

3. Social Presence 0,906 0.929 Valid

4,  Time Pressure 0,912 0.939 Valid

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4.0, (2025)

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability diatas maknanya seluruh variabel
dibuktikan faktual sebab skala Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability >0,70. korelasi
bahwasanya setiap variabel sudah mencukupi skala Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability, alhasil seluruh variabel tersebut dibuktikan reliabel dan memadai untuk
diaplikasikan dalam kajian.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Tahap akhir penilaian model struktural (inner model), meliputi pengujian kecocokan
model dan evaluasi hipotesis. Nilai R-Square digunakan untuk menguji kecocokan model,
sedangkan koefisien jalur digunakan untuk menguji hipotesis. Pada tahap ini, inner model
dieksekusi menggunakan metode bootstrapping, hasilnya adalah sebagai berikut:
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Gambar 3. Skema Inner Model
Sumber : Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, (2025)

Analisis Pengujian Pengaruh Langsung (Direct Effects)
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Analisi Direst Effect berguna untuk menguji hipotesisn berdampak langsung suatu
variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut ialah skala analissi pengaruh
langsung (Direst Effect).

Tabel 4. Nilai Pengaruh Langsung (Direst Effect)

Original Sample Standard T-statistic P Value Keterangan
Sample Mean Deviation (O,STDEV)
(9)] (M) (STDEV)
X1->Y1 0,721 0,741 0,160 4,508 0,000 Signifikan
X1->Y2 0,623 0,650 0,157 3,960 0,000 Signifikan
Y2->Y1 0,363 0,355 0,152 2,396 0,017 Signifikan
X2->Y1 0,219 0,202 0,174 1,262 0,207 Tidak
Signifikan
X2->Y2 0,325 0,298 0,171 1,898 0,058 Tidak
Signifikan

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4.0, (2025)

Nilai pengaruh langsung (Direst Effect) diatas dapat dibuktikan bahwasanya variabel
Price Discount berdampak signifikan terhadap Impulse Buying dengan skala p valuenya
mencapai 0,000, alhasil p valuenya 0,000 <0,05. Price Discount berdampak signifikan
terhadap Social Presence dengan skala p valuenya 0,000, alhasil p valuenya 0,000 <0,05.
Social Presence berdampak signifikan, terhadap Impulse Buying dengan skala p valuenya
0,017, alhasil p valuenya 0,017 <0,05. Time Pressure tidak berdampak signifikan terhadap
Impulse Buying dengan skala p valuenya 0,207, alhasil p valuenya 0,207 >0,05. Variabel Time
Pressure tidak berdampak signifikan terhadap Social Presence dengan skala 0,058, alhasil p
valuenya 0,058 >0,05.

Analisi Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Analisis dampak Tidak Langsung (Indirect Effect ) dimaksudkan untuk mengkaji
dampak tidak langsung pada suatu variabel independen terhadap variabel dependen yang
dimediasi oleh variabel intervening.

Tabel 5. Nilai Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Original Sample Standard T-statistic P Keterangan
Sample Mean Deviation (O,STDE  Value
(O) (M) (STDEV) V)
X1->Y2->Y1 0,226 0,231 0,112 2,017 0,044 Signifikan
X2->Y2->Y1 0,118 0,106 0,079 1,486 0,137 Tidak
Signifikan

Sumber: Data Diolah SmartPLS 4.0, (2025)

Berdasarkan tabel 5, Nilai Indirect Effect diatas dapat dibuktikan bahwasanya Price
Discount berdampak signifikan terhadap Impulse Buying melalui Social Presence sebagai
variabel intervening dengan skala p valuenya mencapai 0,044, alhasil p valuenya 0,004 <0,05.
Variabel Time Pressure Tidak berdampak Signifikan terhadap Impulse Buying melalui Social
Presence sebagai variabel intervening dengan skala p valuenya mencapai 0,010, alhasil p
valuenya 0,010 >0,05 .

Pengujian Hipotesis
Pengaruh Price Discount Terhadap Social Presence

Perolehan kajian punya korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Price
discount kurang dari dari o = 0,05, yakni mencapai 0,000 . Berdasar atas perolehan tersebut,
terlihat bahwasanya t-statistic 3,960 >T-tabel (1,96) dan p-value 0,000 ,0,05 alhasil Ho ditolak
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dan Ha diterima. Itu selaras dengan kajian yang dilaksanakan oleh Muhammad Arief Gunawan,
(2023) dengan judul “Pengaruh Potongan Harga, Kenyamanan, Interaktivitas, Dan
Keterlibatan Terhadap Niat Pembelian Impulsif Pada Fitur Live Streaming Di Platform E-
Commerce” yakni korelasi Variabel keterlibatan menjadi yang amat berdampak dari variabel
lainnya yang ditelaah dalam kasus ini.

Pengaruh Time Pressure Terhadap Social Presence

Perolehan kajian punya korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Time
Pressure nya melebihi a = 0,05, yakni mencapai 0,058, berdasar atas hasil tersebut terlihat
bahwasanya t-statistic = 1,898 < T-tabel (1,96) dan p valuenya 0,058 > 0,05 alhasil Ho diterima
dan Ha ditolak. Temuan dari kajian ini sesuai dengan kajian yang dilaksanakan oleh Chen &
Liao, (2022) dengan judul “Antecedents of Viewers’ Live Streaming Watching: A Perspective
Of Social Presence Theory”, yakni sebagian besar kajian hanya mempertimbangkan
mekanisme kognitif dan afektif tunggal oleh karena itu, mengeksplorasi interaksi antara daya
tarik streamer atau penonton dalam Social Presence atau kehadiran sosial dan niat menonton.
Berbeda dengan temuan (Kinasih & Wuryandari, 2023), kajian ini korelasi bahwasanya
bahwasanya Price Discount, product knowledge, dan Time Pressure merupakan faktor-faktor
yang sangat penting untuk memprediksi Impulse Buying dalam live streaming shopping.

Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying

Hasil kajian punya korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Price
discount kurang dari dari o = 0,05, yakni mencapai 0,000. Berdasarkan atas hasil tersebut,
tampak bahwasanya t-statistic 4,508 >T-tabel (1,96) dan p-value 0,000 ,0,05 alhasil Ho ditolak
dan Ha diterima.. Itu didukung kajian yang dilaksanakan oleh Azwari & Lina, (2020) dengan
judul “pengaruh Price Discount dan kualitas produk pada Impulse Buying di situs Belanja
Online Shopee Indonesia” yang menjelaskan bahwasanya pelanggan telah menyetujui
bahwasanya tingkat potongan harga yang dibagikan oleh penjual kepada mereka dan barang
yang ditawarkan telah sebanding dengan apa yang mereka harapkan, alhasil keunggulan barang
dapat berdampak pada pertimbangan pelangan dalam berbelanja impulsif.

Pengaruh Time Pressure Terhadap Impulse Buying

Hasil kajian punya korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Time
Pressure nya melebihi a = 0,05, yakni mencapai 0,207, berdasar atas hasil tersebut terlihat
bahwasanya t-statistic = 1,262 < T-tabel (1,96) dan p valuenya 0,207 > 0,05 alhasil Ho diterima
dan Ha ditolak. Temuan dari kajian ini selaras dengan kajian yang dilaksanakan oleh Dong et
al., (2023) dengan judul “Studi empiris tentang niat konsumen Impulsif E-cimmerce Streaming
langsung: Efek mediasi pengalama aliran dan efek moderasi Tekanan waktu” menyatakan
bahwasanya, sementara tekanan waktu hanya mengatur rasa koeksistensi dalam kehadiran
sosial tidak terhadap Impulsive. Berbeda dengan temuan (Atfiko & Ratnasari, 2024), kajian
ini korelasi tekanan waktu atau Price Discount dan perceived value berdampak secara positif
atas tindakan berbelanja Impulsif pelanggan skincare di Shopee Live.

Pengaruh Social Presence Terhadap Impule Buying

Hasil kajian punya korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Social
Presence kurang dari dari o = 0,05, yakni mencapai 0,000 . Berdasar atas perolehan tersebut,
mencerminkan bahwasanya t-statistic 2,396 >T-tabel (1,96) dan p-value 0,017 <0,05 maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Selaras dengan temuan kajian sebelumnya, Sawarsa et al., (2023)
dengan judul “Social Presence in Live Streaming: A Catalyst for Impulsive Purchases”, yakni
korelasi peran penting faktor kehadiran sosial atau Social Presence dalam streaming langsung
e-commerce, yang mampu memicu pembelian Impulse Buying melalui keadaan afektif dan
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kognitif manusia perantara yang memediasi pengaruh rangsangan pada respons individu,
seperti pengalaman pelanggan dan keadaan lingkungan sosial.

Pengaruh Priec Discount Terhadap Impulse Buying yang Dimediasi oleh Social Presence
di live streaming TikTok Shop pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhamamdiyah Ponorogo.

Temuan kajian punya korelasi bahwasanya Social Presence dapat berfungsi sebagai
variabel intervening pada dampak Price Discount atas Impulse Buying. Perolehan uji
pengkajian Social Presence korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Price
Discount lebih dari o = 0,05, yakni senilai 0,044, berdasar atas hasil tersebut terlihat
bahwasanya t-statistic = 2,017 > T-tabel (1,96) dan p valuenya 0,044 < 0,05 alhasil Ho diterima
dan Ha ditolak. Begitu pula dengan kajian yang dilaksanakan oleh Riri Carissa, (2024) denga
judul “Analisis Pengaruh Live Streaming, Hedonic Shopping Motivation, dan Price Discount
terhadap Impulse Buying ( Studi pada Generasi Z Pengguna Social Commerce Tiktok )”, yang
selaras dengan hak tersebut, temuan ini menyatakan bahwasanya bahwasanya secara parsial,
variabel independen live streaming, Price Discount punya dampak terhadap variabel dependen
Impulse Buying.

Pengaruh Time Pressure terhadap Impulse Buying yang Dimediasi oleh Social Presence
di live streaming TikTok Shop pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhamamdiyah Ponorogo.

Temuan kajian punya korelasi bahwasanya Social Presence tidak bisa berkontribusi
sebagai variabel intervening pada dampak Time Pressure atas Impulse Buying. Perolahan uji
pengkajian Social Presence korelasi bahwasanya skala signifikan yang terwujud pada Time
pressure lebih dari a = 0,05, yakni mencapai 0,137, berdasar atas perolehan tersebut terlihat
bahwasanya t-statistic = 1,486 > T-tabel (1,96) dan p valuenya 0,237 > 0,05 maka Ho diterima
dan Ha ditolak. Temuan dari peneliti ini sesuai dengan peneliti yang dilaksanakan oleh Velisa
Mita Chornaini & Dewi Saptantinah, (2024) dengan judul “Pengaruh Kompentensi Auditor,
Independensi Dan Tekanan Waktu (Time Pressure) Terhadap Kemampuan Auditor Mendeteksi
Fraud” yakni Tekanan waktu tidak berdampak terhadap kemampun auditor mendeteksi fraud.
Berbeda dengan temuan Ranaa et al., (2023), peneliti ini punya korelasi perolahan bahwasanya
Social Presence of live streamer berdampak baik signifikan kepada tindakan berbelanja
impulsif yang disebabkan oleh keyakinan konsumen. Dan juga dengan temuan Mulyadi &
Nurhasanah, (2024), yakni tuntutan waktu berdampak secara baik signifikan terhadap putusan
pelanggan untuk membeli pada fitur Shopee Live. Shopee Live perlu mengoptimalkan strategi
pemasaran melalui penjualan personal dan pemasaran langsung oleh live streamers guna
meningkatkan kesadaran pelanggan dan mendorong keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Penelitian ini berfokus terhadap hasil uji pada pengaruh Price Discount, Time Pressure,
terhadap Impulse Buying dengan Social Presence sebagai variabel Mediasi pada live streaming
TikTok Shop. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Price Discount
berpegaruh signifikan Terhadap Social Presence live streaming TikTok Shop, Time Pressure
Tidak berdampak signifikan terhadap Social Presence live streaming TikTok Shop, Price
Discount berpegaruh signifikan Terhadap Impulse Buying live streaming TikTok Shop, Time
Pressure Tidak berdampak Signifikan terhadap Impulse Buying live streaming TikTok Shop,
Social Presence berdampak signifikan terhadap Impulse Buying live streaming TikTok Shop,
Social Presence dapat berfungsi sebagai variabel intervening pada pengaruh Price Discount
terhadap Impulse Buying live streaming TikTok Shop, Social Presence tidak dapat berfungsi
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sebagai variabel intervening pada pengaruh Time Pressure terhadap Impulse Buying live
streaming TikTok Shop.
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