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ABSTRACT

Today's technological advancement has led to a new paradigm in the business world.
A growing number of online businesses are emerging as a result of business sector
developments. Developments in business and the increased number of internet users bring
changes in consumer behaviors. One of the consumer behaviors desired by marketers when
using online media is impulse buying behavior. In order to be able to increase revenue,
marketers must be able to create promotional strategies that can make customers purchase
quickly.

In light of those conditions, this study aims to analyze the effect of scarcity messages
and live commerce on impulsive buying behavior in the Shopee marketplace among students
in the Kota Semarang. The sample numbers used in this study were 100 respondents aged
over 17 years who lived in the city of Semarang and had made purchases through Flash Sale
and Shopee Live in the Shopee Marketplace. This research was conducted using non-
probability sampling and purposive sampling techniques. The data were processed and
analyzed using multiple linier regression analysis with SPSS (Statistical Package for Social
Science) version 25.

The study's results show that the message of scarcity positively and significantly
affects impulsive buying behavior, while live commerce positively and significantly affects
impulsive buying behavior.
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PENDAHULUAN

Dengan semakin meningkatnya perkembangan teknologi saat ini, menyebabkan
kemajuan pada berbagai bidang kehidupan. Salah satu bidang kehidupan yang memperoleh
dampak yang besar dari adanya perkembangan teknologi adalah bidang bisnis. Dengan
adanya digitalisasi dalam bisnis, dan banyaknya informasi yang diterima oleh masyarakat
menjadikan perilaku pembelian impulsif merupakan hal yang umum terjadi (Dawson &
Kim, 2010). Menurut Sudaryono (2016) dalam melakukan pembelian suatu produk,
konsumen Indonesia memiliki beberapa karakter diantaranya adalah tidak terencana,
berpikir jangka pendek, dan berorientasi pada konteks. Berdasarkan karakter yang ada
konsumen Indonesia cenderung melakukan pembelian yang tidak terencana atau impulsif.
Pembelian Impulsif adalah sebuah keputusan tidak terencana untuk membeli produk atau
jasa. Keputusan pembelian impulsif terjadi secara tiba-tiba dan seketika sebelum melakukan
pembelian.
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Dengan semakin umumnya fenomena perilaku pembelian impulsif ini, semakin
mendorong pemasar untuk menemukan inovasi baru dalam memasarkan produk. Hal ini
dilakukan untuk dapat meraih lebih banyak pendapatan dari penjualan produk. Demi
mencapai hal tersebut, pemasar melakukan berbagai strategi pemasaran. Strategi pemasaran
yang sesuai menjadi suatu poin penting untuk dapat mencapai keberhasilan dan
meningkatkan pendapatan.

Menurut Belch & Belch (2020) strategi yang dapat dilakukan oleh pemasar untuk
dapat membuat konsumen melakukan pembelian secara cepat dan segera adalah dengan
menggunakan internet marketing, personal selling, public relations, dan scarcity messages.
Menurut Akram et al. (2018) menjelaskan bahwa menerapkan strategi pesan kelangkaan
menjadi salah satu strategi pemasaran yang saat ini umum digunakan oleh pemasar baik
dalam pemasaran secara offline atau online. Strategi pemasaran dengan pesan kelangkaan
adalah strategi dengan menggunakan suatu pesan promosi yang memanfaatkan psikologi
dari konsumen dengan memunculkan perasaan cemas, ketika konsumen akan melakukan
suatu aktivitas pembelian. Pada marketplace Shopee aplikasi dari pesan kelangkaan tersebut
diwujudkan dalam fitur “Flash Sale”. Menurut Srisangkaew (2017) pesan kelangkaan
dilakukan untuk dapat meningkatkan penjualan pada produk atau jasa.

Strategi lain yang digunakan oleh pemasar untuk dapat meningkatkan penjualannya
adalah dengan menggunakan internet marketing. Menurut Belch & Belch (2020) internet
marketing merupakan suatu promosi penjualan yang dapat dilakukan dengan komunikasi
dua arah dan dilaksanakan secara real time. Alat dari internet marketing berdasarkan definisi
tersebut adalah live commerce. Live commerce dijadikan alat untuk pemasar dapat
memasarkan dan menjual produk mereka kepada konsumen secara real time dan
mengedepankan komunikasi dua arah.

Shopee menjadi salah satu marketplace yang mengimplementasikan kedua strategi
tersebut dalam melakukan promosi penjualannya. Dalam marketplace Shopee strategi pesan
kelangkaan diimplementasikan dalam fitur “Flash Sale”, dan live commerce
diimplementasikan dalam fitur “Shopee Live”. Namun, pengaruh pengimplemntasian kedua
strategi tersebut dalam marketplace Shopee kurang dirasakan. Hal ini ditunjukan dari hasil
riset yang dilakukan oleh iPrice yang mencatat bahwa Shopee mendapatkan predikat ke dua
sebagai platform marketplace paling banyak dikunjungi pada Q3 2021. Peringkat ini
menurun jika dibandingkan pada Q4 2020 dimana marketplace shopee mendapat peringkat
pertama.

Tabel 1
Data Jumlah Kunjungan Marketplace di Indonesia Q4 2020
Nama Marketplace Jumlah Kunjungan
Shopee 129.300.000
Tokpedia 114.670.000
Bukalapak 38.580.000
Lazada 36.260.000
Sumber : iprice.co.id
Tabel 2
Data Jumlah Kunjungan Marketplace di Indonesia Q3 2021
Nama Marketplace Jumlah Kunjungan
Tokopedia 158.136.700
Shopee 134.383.300
Bukalapak 30.126.700
Lazada 27.953.300

Sumber : iprice.co.id
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Penurunan peringkat jumlah kunjungan ini, menunjukan bahwa persepsi masyarakat
Indonesia dalam memilih shopee sebagai tempat melakukan pembelian suatu produk
semakin menurun. Penurunan preferensi konsumen dalam melakukan pembelian di
marketplace Shopee dapat diketahui dari laporan keuangan yang dikeluarkan oleh Shopee
yang disajikan dalam gambar grafik berikut :

Gambar 1
Pendapatan Shopee (Kuartal 1 2021 — Kuartal 1 2022)

Sumber : Sea Ltd., 2022
Berdasarkan laporan keuangan yang dikeluarkan oleh PT. Sea Ltd., menunjukan
adanya penurunan pendapatan Shopee dari Q4 2021 ke Q1 2022. Penurunan tersebut adalah
sebesar 6,25% dimana pendapatan Shopee mencapai US$1,6 miliar pada kuartal 4 2021, dan
turun menjadi US$1,5 miliar pada kuartal 1 2022 (databoks.katadata.co.id, 2022). Menurut
Amos et al. (2014) perilaku pembelian impulsif dapat mendorong dan meningkatkan
penjualan dan pendapatan dari suatu perusahaan.

Untuk mengetahui tingkat perilaku pembelian impulsif mahasiswa di Semarang
pada marketplace Shopee dilakukan pra survei yang dilakukan kepada 20 mahasiswa yang
ada di Semarang dan pelanggan marketplace Shopee, dengan 3 indikator sesuai dengan
perilaku pembelian impulsif. Berikut hasil dari pra-survei yang dilakukan:

Tabel 3
Hasil Pra Survei Perilaku Pembelian Impulsif pada Marketplace Shopee

Jawaban Responden
Setuju | Ragu — Ragu | Tidak Setuju

No Pernyataan

1 | Membeli produk di luar tujuan
belanja,  ketika  terdapat
promosi  di  marketplace | 30% 35%
Shopee
2 | Berbelanja secara spontanitas
sesuai emosi di marketplace
Shopee
3 | Membeli produk di
marketplace Shopee yang
dilengkapi dengan penawaran | 40% 40% 20%
tertentu meskipun tidak begitu
membutuhkan produk tersebut
Perilaku Pembelian Impulsif 35% 36,67% 28,33%
Sumber : Pra survei penulis (2022)

Berdasarkan hasil pra survei yang telah diketahui bahwa perilaku pembelian impulsif
pada mahasiswa di Kota Semarang masih cukup rendah. Berdasarkan rata — rata nilai

35%

35% 35% 30%
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indikator diperoleh jawaban “setuju” sebesar 35%, “ragu — ragu sebesar” 36,67%, dan “tidak
setuju” sebesar 28,33%. Dari hasil pra survei dapat diketahui bahwa strategi pemasaran
pesan kelangkaan dan live commerce kurang dapat mendorong mahasiswa di Kota Semarang
untuk melakukan pembelian impulsif. Hal ini juga menunjukkan sebagian dari mahasiswa
di Kota Semarang yang merupakan pelanggan marketplace Shopee masih ragu dalam
melakukan perilaku pembelian impulsif yang menunjukan adanya masalah dalam
implementasi dari pesan kelangkaan dan live commerce di marketplace Shopee.

Dalam menyelesaikan masalah penurunan penjualan dan keraguan mahasiswa
pelanggan marketplace Shopee di Kota Semarang dalam melakukan perilaku pembelian
impulsif, maka diperlukan suatu instrumen yang dapat memenuhi kaidah ilmiah yaitu pesan
kelangkaan, dan live commerce. Untuk menggunakan instrumen tersebut maka dibutuhkan
kajian penelitian terdahulu terkait pesan kelangkaan, dan live commerce. Setelah dilakukan
kajian penelitian terdahulu, ternyata terdapat beberapa penelitian terdahulu yang
menunjukkan kesenjangan penelitian atau research gap yang berkaitan dengan pesan
kelangkaan, dan live commerce terhadap perilaku pembelian impulsif.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dilakukan penelitian tentang “Analisis
Pengaruh Pesan Kelangkaan dan Live Commerce Terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif (Studi Empiris Pada Mahasiswa Pelanggan Marketplace Shopee di Kota
Semarang)”

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Pengaruh Pesan Kelangkaan Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

Menurut Jha et al. (2019), pesan kelangkaan mampu menciptakan pembelian tidak
terencana karena dengan adanya pesan kelangkaan dapat mendorong terbentuknya perasaan
urgensi terhadap suatu produk. Hal ini karena, konsumen merasa tidak aman pada promo
produk yang dibatasi. Akibatnya, kelangkaan yang timbul juga dipercaya dapat mendorong
perilaku emosional seperti rasa antisipasi akan penyesalan. Perasaan kelangkaan terkait
produk akan menginduksi pikiran dari konsumen untuk rela mengorbankan sumber daya
yang lebih untuk mendapatkan produk yang dipasarkan dengan pesan kelangkaan
(Kristofferson et al., 2016). Pesan kelangkaan juga sanggup menaikkan value yang dirasakan
pelanggan terhadap suatu produk atau jasa, mendorong konsumen menaikkan intensitas
pembelian, menurunkan pencarian terkait produk yang lain, dan membentuk kepuasan.
Gairah yang dirasakan oleh calon konsumen ini memiliki dampak positif pada perilaku
pembelian impulsif.

Menurut Belch & Belch (2020) yang menjelaskan alat promosi flash sale dapat
menstimulus konsumen dalam melakukan pembelian secara tiba — tiba dan dengan cepat..
Soliman (2017) mengatakan bahwa terbatasnya jumlah produk dan waktu akan
menyebabkan munculnya perilaku pembelian impulsif. Menurut Song et al. (2015) pesan
kelangkaan memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian
impulsif. Eun Joo Park (2020) mengatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan dari penggunaan pesan kelangkaan terhadap perilaku pembelian impulsif
konsumen. Berdasarkan penjelasan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah :

Hi : Pesan Kelangkaan (X1) berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif (Y)

Pengaruh Live Commerce Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif
Menurut Ming et al. (2021) live commerce yang disiarkan akan menstimulasi penonton
untuk kemudian melakukan pembelian impulsif dari produk yang dipasarkan. Menurut Gao
et al. (2018) dan Zhang et al. (20220 live commerce menciptakan interaksi secara real time
antara penonton dan penyiar yang dapat mempengaruhi sikap dan perilaku dari konsumen.
Hal ini dikarenakan interaksi dan penyampaian mengenai produk oleh penyiar dapat
4
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mendorong emosi (affective) dari penonton sehingga mengakibatkan terjadinya perilaku
yang tidak direncanakan oleh penonton. Emosi tersebut muncul dikarenakan dalam live
commerce penonton tidak hanya dapat mendapatkan informasi yang mendetail mengenai
produk yang dipasarkan, akan tetapi penonton juga dapat berinteraksi secara langsung
dengan penyiar sehingga lebih memahami fungsi dan value dari produk yang dipasarkan
dalam live commerce tersebut. Hal ini secara tidak langsung membentuk kepercayaan
penonton terhadap produk yang dipasarkan.

Menurut Ming et al. (2021) live commerce yang dilakukan pemasar untuk memasarkan
produk, akan mendorong perilaku pembelian impulsif konsumen. Berdasarkan penjelasan di
atas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah :

H: : Live Commerce (X2) berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif (Y)

KERANGKA PEMIKIRAN
Berdasarkan penelitian terdahulu, hubungan antara variabel dan perumusan
hipotesis, maka dirumuskan kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut:

Gambar 2
Kerangka Pemikiran Teoritis

Pesan
Kelangkaan
(X1)

Perilaku
Pembelian
Impulsif (Y)

Live Commerce

(X2)

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Pada penelitian ini, pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dan
metode purposive sampling. Sampel yang dikumpulkan sebanyak 100 responden dengan
kriteria responden adalah mahasiswa yang berdomisili kota Semarang, pernah berbelanja di
marketplace Shopee, mengetahui fitur “Flash Sale” dan “Shopee Live” dengan usia di atas
17 tahun.

Variabel Penelitian dan Definisi

Dalam penelitian ini variabel yang digunakan terdiri dari variabel dependen, variabel
intervening, dan variabel independen. Variabel dependen yang digunakan adalah perilaku
pembelian impulsif dan variabel independen yang digunakan adalah pesan kelangkaan dan
live commerce.

Tabel 4



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 11, Nomor 5, Tahun 2022, Halaman 6

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator

Pesan Informasi mengenai terbatasnya
Kelangkaan (X1) | jumlah kuantitas barang dan waktu
yang ditujukan sebagai bentuk
promosi penjualan secara online.

Keterbatasan waktu
Keterbatasan jumlah
Kehabisan produk
Keunikan produk

Live Commerce | Pemasaran secara daring di dalam | e Interaksi aktif penyiar dan
(X2) aktivitasnya menggabungkan penonton

interaksi dan konten lain berbentuk | e Kesamaan kualitas produk
video, teks, gambar, dan interaksi | ¢ |nformasi produk yang
yang terjadi merupakan interaksi lengkap

yang tinggi antara penonton o Kemudahan berbelanja
dengan penonton, dan penyiar dan | o |nteraksi aktif penonton

penonton e Pengalaman berbelanja
langsung.

Perilaku perilaku pembelian yang terjadi e Pembelian tanpa

Pembelian secara tiba — tiba, tidak perencanaan.

Impulsif (Y) terencana, hedonis, dan tidak e Pembelian sesuai
mempertimbangkan segala perasaan saat itu
alternatif dan informasi yang e Membeli yang menarik
tersedia.

Sumber : Song et al. (2015), Akram et al. (2018), Tan et al. (2019), Parboteeah et al.
(2009), Sarlito & Eko (2016), Chen et al. (2020), Lim et al. (2021),

Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan 30 responden dengan r tabel (0,361). Dari
hasil uji validitas menunjukkan kevalidan setiap indikator variabel yang digunakan pada
pernyataan kuesioner dengan r hitung > r tabel.

Uji Reliabilitas

Penelitian ini menggunakan 30 responden untuk uji reliabilitas. Berdasarkan penghitungan
uji reliabilitas menunjukkan bahwa Cronbach Alpha setiap variabel memiliki nilai yang
lebih besar dari 0,60 yaitu pesan kelangkaan (0,865), live commerce (0,904), dan perilaku
pembelian impulsif (0,787) yang berarti variabel yang digunakan tersebut reliabel.

Metode Analisis Data

Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian yaitu dengan cara penyebaran
kuesioner online (google form). Teknik analisis data melalui angka indeks dan analisis
regresi linier berganda dengan menggunakan program SPSS (Statistical Package for Social
Science) versi 25.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Responden Penelitian
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Penyebaran kuesioner menghasilkan 100 responden yang sesuai dengan ketetapan Kriteria
dari sampel yang digunakan yaitu mahasiswa pelanggan marketplace Shopee yang
berdomisili di kota Semarang dengan usia di atas 17 tahun, sudah pernah melakukan
pembelian di marketplace Shopee, dan mengetahui fitr “Flash Sale” dan “Shopee Live”.
Dari hasil kuesioner dapat diketahui bahwa mayoritas responden berjenis kelamin
perempuan dengan usia rata-rata responden adalah 17- 19 tahun. Rata-rata responden
memiliki pendapatan per bulan sebesar kurang dari Rp 1.000.000 dengan frekuensi
berbelanja dalam satu bulan sebanyak lebih dari 3 — 4 kali.

Angka Indeks

Angka indeks merupakan suatu alat ukur yang digunakan untuk mengetahui persepsi dari
responden tentang variabel-variabel yang dipakai dalam penelitian (Ferdinand, 2014).
Setelah itu, supaya didapatkan kecenderungan jawaban dari responden pada masing-masing
variabel, maka akan didasarkan terhadap nilai skor rata-rata yang diperoleh dari hasil
perhitungan three box method dengan kategori rendah, sedang, dan tinggi. Dari hasil
perhitungan angka indeks tiap variabel pesan kelangkaan memiliki angka indeks yang tinggi
yang berarti pendapat dari responden terhadap variabel pesan kelangkaan adalah baik. Serta
untuk variabel live commerce, dan perilaku pembelian impulsif memiliki angka indeks
dengan kategori sedang yang artinya variabel tersebut telah cukup menggambarkan pendapat
dari responden.

Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk melihat pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen dalam penelitian.

Tabel 5
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) -2,440 1,120 -2,179 ,032
Pesan Kelangkaan ,458 ,100 426 4,597 ,000
Live Commerce ,234 ,054 ,403 4,344 ,000

a. Dependent Variable: Perilaku Pembelian Impulsif
Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Tabel 6
Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 , 7672 ,588 ,579 2,20634

a. Predictors: (Constant), Live Commerce, Pesan Kelangkaan
b. Dependent Variable: Perilaku Pembelian Impulsif
Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Tabel 7
Hasil Uji F
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ANOVA?

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
Regression 673,519 2 336,759| 69,179 ,000P
Residual 472,191 97 4,868
Total 1145,710 99
a. Dependent Variable: Perilaku Pembelian Impulsif
b. Predictors: (Constant), Live Commerce, Pesan Kelangkaan

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Hasil pengujian analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan Y =
0,426X; + 0,403X> yang menjelaskan bahwa pesan kelangkaan (X1) memberikan pengaruh
yang positif pada perilaku pembelian impulsif (Y) sebesar (0,426), live commerce (X>)
memberikan pengaruh yang positif pada perilaku pembelian impulsif (Y) sebesar (0,403).
Kemudian berdasarkan uji koefisien determinasi menghasilkan nilai Adjusted R? yaitu 0,579
atau 57,9% maka pesan kelangkaan dan live commerce dapat menjelaskan variasi variabel
perilaku pembelian impulsif sebesar 57,9%. Dan hasil dari uji F menunjukkan bahwa F
hitung (69,179) > F tabel (3,09) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05 yang berarti bahwa
model penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah fit/layak.

Uji Hipotesis

Uji T yang digunakan dalam pengujian hipotesis ini berfungsi untuk menguji secara parsial
setiap variabel (Ghozali, 2016). Kemudian hasil dari uji t (t hitung) bisa dilihat dalam tabel
coefficients pada kolom t hitung dan sig (significance). Penelitian ini menggunakan t tabel
dengan jumlah responden sebanyak 100 dan dua variabel independen pada tingkat
signifikansi 5% atau 0,05 adalah 1,984. Dari hasil uji t tersebut, maka ditentukan keputusan
untuk setiap hipotesis penelitian sebagai berikut :

Hi : Pesan Kelangkaan (X1) berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif (Y)

Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa pesan kelangkaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif yang dibuktikan dengan nilai t
hitung (4,597) lebih besar dibandingkan dengan t tabel (1,984), lalu nilai signifikansi sebesar
0,000 lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H
diterima (pesan kelangkaan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif), jadi
semakin tinggi penggunaan dari pesan kelangkaan maka akan semakin meningkat perilaku
pembelian impulsif. Hasil temuan searah dengan penelitian yang dilakukan oleh Akram et
al. (2018), Song et al. (2015), Jha et al. (2019), dan Kristofferson et al. (2016).

H: : Live Commerce (X2) berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Impulsif
(Y)

Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa live commerce berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif yang dibuktikan dengan nilai t
hitung (4,344) lebih besar dibandingkan dengan t tabel (1,984), lalu nilai signifikansi sebesar
0,000 lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H>
diterima (live commerce berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif), jadi
semakin tinggi intensitas dari live commerce maka akan semakin meningkat perilaku
pembelian impulsif. Hasil temuan searah dengan penelitian yang dilakukan oleh Ming et al.
(2021).
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PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data, adapun kesimpulan dapat diuraikan
sebagai berikut:

1. Hasil pengujian hipotesis 1 dari penelitian ini menunjukan bahwa pesan kelangkaan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif
konsumen di marketplace Shopee. Indikator dari pesan kelangkaan yang paling
mempengaruhi responden dalam perilaku pembelian impulsifnya di marketplace
Shopee adalah indikator kehabisan produk. Sedangkan, indikator dari pesan
kelangkaan yang menyebabkan masih rendahnya perilaku pembelian impulsif
responden di marketplace Shopee adalah indikator keterbatasan waktu.

2. Hasil pengujian hipotesis 2 dari penelitian ini menunjukan bahwa live commerce
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif
konsumen di marketplace Shopee. Namun, variabel live commerce memiliki
pengaruh yang lebih rendah jika dibandingkan dengan variabel pesan kelangkaan.
Indikator dari variabel live commerce yang paling mempengaruhi responden dalam
perilaku pembelian impulsifnya di marketplace Shopee adalah indikator kemudahan
berbelanja. Sedangkan, indikator dari variabel live commerce yang menyebabkan
masih rendahnya perilaku pembelian impulsif responden di marketplace Shopee
adalah indikator pengalaman berbelanja secara langsung.

Implikasi Teoritis
Dari temuan penelitian, maka hasil temuan penelitian terdahulu masih terkonfirmasi dengan
hasil temuan penelitian sekarang.

1. Hs:: Pesan Kelangkaan berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Impulsif,
hasil penelitian sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Akram et al. (2018),
Song et al. (2015), Jha et al. (2019), dan Kristofferson et al. (2016).

2. Ha: Live Commerce berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Impulsif, hasil
penelitian sesuai dengan penelitian yang dilakukan Ming et al. (2021).

Keterbatasan Penelitian

1. Dalam perhitungan koefisien determinasi atau R? yang telah dilakukan terhadap
variabel pesan kelangkaan, dan live commerce hanya dapat menjelaskan variabel
dependen (Perilaku pembelian impulsif) dalam penelitian ini sebesar 57,9%. Oleh
karena itu, masih terdapat kekurangan sebesar 42,1%. yang dapat digunakan sebagai
penjelas dari variabel perilaku pembelian impulsif konsumen.

2. Dalam konteks penelitian ini disadari masih terdapat variabel lain yang lebih luas
yang dapat diteliti selanjutnya berkaitan dengan pesan kelangkaan, live commerce,
dan perilaku pembelian impulsif

Saran Kebijakan

Dalam penelitian ini, urutan variabel yang paling berpengaruh dalam perilaku pembelian
impulsif yaitu pesan kelangkaan dan live commerce. Oleh karena itu, implikasi manajerial
dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Pesan Kelangkaan
Shopee diharapkan dapat memberikan pemberitahuan mengenai periode
pelaksanaan dan jenis barang yang akan dipasarkan menggunakan pesan kelangkaan.
Hal ini dilakukan agar konsumen dapat bersiap — siap terlebih dahulu dan adanya
pemberitahuan tersebut akan membuat konsumen cemas akan melewatkan dan tidak
mendapatkan produk yang dipasarkan dengan pesan kelangkaan.
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2. Live Commerce
Shopee diharapkan dapat menambahkan fitur pada live commerce nya. Fitur tersebut
adalah menaikan produk yang sedang dibahas agar muncul di layar, hal ini dilakukan
agar penonton dapat lebih mudah membeli produk tersebut, saat live commerce
sedang berlangsung.

Saran Penelitian Mendatang
Berdasarkan dari keterbatasan penelitian yang disebutkan, maka diberikan beberapa saran
yang dapat dipertimbangkan untuk digunakan pada penelitian mendatang :

1. Memperluas cakupan responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan pada
wilayah yang memiliki jumlah populasi yang lebih besar, sehingga dengan hal ini
diharapkan dapat meningkatkan keakuratan dari hasil penelitian.

2. Penelitian yang akan datang diharapkan dapat memenuhi kekurangan dari hasil
perhitungan nilai koefisien determinasi R? yaitu sebesar 42,1% dengan
menambahkan atau mengganti variabel baru di luar variabel penelitian yang telah
digunakan dalam penelitian ini (pesan kelangkaan, live commerce) seperti pesan
kebetulan, potongan harga, dan lain sebagainya (Akram et al., 2018)

3. Penelitian ini bersifat kuantitatif, sehingga tidak dapat menelusuri secara mendalam
serta lebih komprehensif terkait persepsi konsumen dari segi kualitatif.
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