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ABSTRAK 

Dalam kurun satu dekade, marketplace telah jauh berkembang dengan pesat. Hal ini 

tidak luput dari kegiatan promosi pada sejumlah perusahaan dagang berbasis 

elektronik ini, salah satunya kegiatan online flash sale (OFS). Penelitian ini ditujukan 

untuk menganalisis faktor pengaruh niat pembelian pada online flash sale di Shopee. 

Variabel yang digunakan adalah tekanan waktu, sebagai bagian dari keterbatasan 

yang diciptakan dari OFS, serta keterlibatan produk dan nilai yang dirasakan 

konsumen. Nilai yang dirasakan berupa nilai harga, fungsional, emosional, dan 

sosial. Penelitian ini menggunakan data primer, yakni meninjau langsung pada 

pengguna Shopee untuk menunjang analisis secara konkret melaui analisis regresi 

berganda. Hasil penelitian yang digambarkan berkontribusi dalam penelitian lanjutan 

dan kualitas kegiatan online flash sale di Shopee sehingga dapat dijadikan bahan 

pertimbangan dalam mengembangkan strategi pemasaran. 

Kata Kunci: online flash sale, tekanan waktu, keterlibatan produk, nilai yang 

dirasakan, niat beli. 
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ABSTACT 

Within a decade, marketplace has grown rapidly. This is inseparable from 

promotional activities at a number of marketplace companies, which one of them is 

online flash sale (OFS) activities. This study aimed to analyze the influence of 

purchase intentions on online flash sales at Shopee. The variables used are time 

pressure, as part of the limitations created by OFS, as well as product involvement 

and consumer perceived value. Perceived value is in the form of price, functional, 

emotional, and social values. This study uses primary data, which is a direct review 

of Shopee users to support concrete analysis through multiple regression analysis. 

The research results described contribute to further research and the quality of 

online flash sale activities at Shopee so they can use it as consideration in developing 

marketing strategies. 

Keywords: online flash sale, time pressure, product involvement, perceived value, 

purchase intention.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi yang semakin pesat, ditambah 

dengan adanya perubahan lingkungan yang cepat mendorong munculnya metode-

metode pelaksanaan yang baru dalam pemenuhan kebutuhan hidup (Kwilinski et al., 

2019). Hal ini tentunya juga turut mendorong kemajuan teknologi pada bidang 

komersial seperti yang banyak dikembangkan akhir-akhir ini, yakni marketplace. 

Marketplace atau pasar digital merupakan penerapan dari teknologi informasi untuk 

menunjang kegiatan bisnis atau perdagangan yang lebih efisien, mulai dari 

pertukaran informasi terkait produk atau layanan hingga pada aktivitas pasca 

transaksi (Išoraitė dan Miniotienė, 2018). Pada era ekonomi digital seperti saat ini, 

pedagang dan konsumen pada marketplace yang umumnya bersifat global 

mengandalkan sistem informasi modern agar dapat terhubung antara satu dengan 

yang lain (Chen dan Yang, 2021), tidak terkecuali di Negara Indonesia. Sistem 

informasi yang saling terhubung mempermudah gerak arus pertukaran informasi 

layanan dan produk sehingga konsumen dan pedagang dimudahkan dalam 

melakukan pertukaran nilai atau transaksi. 

Marketplace kian menjadi wadah bisnis yang layak dan menjadi semakin 

penting, hal ini dibuktikan oleh banyaknya pertukaran nilai atau transaksi yang 

dilakukan secara online (Satar et al., 2019). Bank Indonesia mencatat pada tahun 
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2020, nilai transaksi pasar digital di Indonesia pada kuartal ketiga mengalami 

peningkatan sebesar 70 triliun rupiah dibanding dengan tahun lalu, yakni sebesar 60 

triliun rupiah (Burhan, 2020). Adapun Jayani (2019) menggambarkan peramalan 

pengguna pasar digital di Indonesia akan terus bertumbuh hingga tahun 2023. Selain 

itu, Coppola (2020) menggambarkan laju pertumbuhan pasar digital di Indonesia 

tahun 2020-2024 mencapai 15,4 persen per tahun lebih tinggi dari negara-negara di  

dunia, seperti Brazil (9,1 persen), Jepang (6,8 persen), Jerman (6,5 persen), dan 

Perancis (6,4 persen). Hal ini membuktikan bahwa kegiatan penetrasi perusahaan-

perusahaan marketplace di Indonesia cukup kompetitif. 

 

 Sumber: Katadata, 2019 

Gambar 3.1 Pengguna dan Tingkat Penetrasi Pasar Digital Indonesia 

2017-2023 
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Gambar 1.1 menggambarkan adanya total kenaikan pengguna marketplace 

tahun 2017 hingga 2019, yakni sebesar 62,2 persen atau 168,3 juta pengguna dan 

diproyeksikan akan terus naik hingga tahun 2023 (Jayani, 2019). Tingginya laju 

pertumbuhan perusahaan-perusahaan marketplace juga melandasi penelitian ini 

untuk dapat menelaah lebih dalam terkait faktor yang membuat penetrasi 

marketplace di Indonesia meningkat. Williams et al. (2012) menyatakan bahwa 

promosi penjualan memainkan peran penting dalam meningkatkan efektivitas 

perusahaan melalui peningkatan profitabilitas dari penjualan yang lebih tinggi. 

Penjualan yang tinggi dapat dilihat dari banyaknya transaksi penjualan yang terjadi 

hingga menciptakan pertumbuhan nilai perusahaan. Selain itu, (Heerde dan Neslin, 

2017; 64) juga mengemukakan bahwa perilaku pembelian konsumen dapat 

dipengaruhi oleh promosi. Dalam hal ini, promosi dapat mengikat minat konsumen, 

jika hubungan antara konsumen dengan produk atau layanan positif, hal ini dapat 

menciptakan transaksi bahkan umpan balik yang suportif. 

Promosi penjualan merupakan salah satu strategi pemasaran yang bertujuan 

untuk menarik pelanggan guna meningkatkan margin keuntungan perusahaan 

(Rehman et al., 2017). Dalam menaikkan penjualan, kebanyakan pedagang 

melakukan promosi dengan memberi diskon besar-besaran dalam waktu terbatas 

untuk menaikkan atensi konsumen terhadap produk yang mereka tawarkan (Peng et 

al., 2019). Di satu dekade terakhir ini banyak sekali marketplace yang melakukan 

aktivitas promosi penjualan yang cukup beragam, seperti halnya festival belanja 

online 11.11 pada bulan November 2020 yang serentak diadakan di berbagai 
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marketplace se-Indonesia, bahkan tingkat global. Festival ini mencatatkan 

keuntungan bagi perusahaan-perusahaan marketplace, seperti Alibaba yang berhasil 

meraup keuntungan sebesar 498,2 miliar yuan atau setara 1.056 triliun rupiah (Pham, 

2020). Adapun pada peristiwa Black Friday, banyak penjual mengadopsi teknik 

promosi dengan menampilkan produk-produk populer untuk memberi efek pada 

publisitas, menarik pengunjung dan menaikkan penjualan (Grewal et al., 2012). Hal 

ini sama seperti konsep dari online flash sale, yakni menampilkan produk yang 

banyak diminati konsumen dalam waktu yang singkat dengan mempertimbangkan 

persetujuan harga yang dapat dijangkau, sehingga hal tersebut akan menarik atensi 

konsumen. 

Online flash sale adalah fenomena yang banyak dilakukan pengecer saat ini, 

yakni dengan memberikan diskon harga dalam waktu yang singkat (Vakeel et al., 

2018). Secara umum, online flash sale telah menjadi taktik promosi perusahaan 

marketplace dalam menangkap peluang untuk meningkatkan penjualan. Pada studi 

ini, peneliti mengangkat Shopee sebagai objek dari penelitian yang berkaitan dengan 

kegiatan online flash sale. Hal ini dikarenakan pada kwartal empat tahun 2020, 

Shopee berhasil menjadi marketplace dengan jumlah pengunjung terbesar di 

Indonesia. Dibandingkan dengan pesaing utamanya, Tokopedia dengan pengunjung 

sebesar 114,7 juta, Shopee berhasil meraih total pengunjung sebanyak 129,3 juta 

pengunjung (Bayu, 2020). Hal ini tidak terlepas dari segala upaya promosi penjualan 

berupa online flash sale sejak awal perintisannya. Tujuan diangkatnya objek 

penelitian ini adalah untuk mengukur tingkat efektifitas promosi online flash sale 
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terhadap perilaku pembelian konsumen yang dilakukan oleh Shopee. Efektifitas ini 

merujuk pada gambaran besar terkait keberhasilan Shopee dalam pengadopsian 

teknik online flash sale untuk meningkatkan angka kunjungan dan penjualan. 

Selain itu, pengadopsian online flash sale juga bertujuan untuk menarik niat 

beli konsumen agar dapat menciptakan kenaikan profit perusahaan. Niat beli menjadi 

penentu keberhasilan promosi suatu organisasi yang tolok ukurnya dapat dilihat dari 

tingkat pemenuhan harapan dan kebutuhan konsumen ketika menilai barang dan jasa 

yang ditawarkan (Xiao et al., 2018). Oleh karena itu, niat beli menjadi fokus utama 

dalam penelitian ini. Timbulnya niat beli dapat didorong oleh beberapa faktor, salah 

satunya adalah nilai yang dirasakan dan dibentuk oleh konsumen. Pembentukan nilai 

ini akan menentukan arah atau kekuatan niat pembelian konsumen terhadap suatu 

produk. 

Keputusan pembelian konsumen sering dipandu oleh perbandingan 

penerimaan manfaat dengan pengorbanan yang mereka lakukan. Hal yang diterima 

dapat berupa manfaat, sedangkan hal yang dibayarkan merupakan substansi dari 

kerelaan yang konsumen keluarkan untuk mendapatkan produk, seperti biaya, tenaga 

dan waktu. Kini semakin banyak masyarakat yang mengulas informasi-informasi 

sebuah produk di berbagai situs dan media sosial, baik endorsement maupun non-

endorsement yang memberikan sudut pandangnya terhadap produk yang digunakan. 

Oleh karena itu, toko online perlu membangun sebuah citra agar dapat menciptakan 

nilai positif bagi konsumen (Chang dan Tseng, 2013). Dalam meningkatkan 

penjualan, pengecer online dapat lebih cermat dalam membangun citra toko online 
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mereka agar dapat memberikan utilitas bagi konsumen sehingga bersedia untuk 

melakukan kunjungan, serta meningkatkan ketertarikan dalam eksekusi pembelian.  

Dari pemaparan di atas, nilai yang dirasakan konsumen menjadi bagian 

penting untuk mengetahui keberhasilan perusahaan dalam membangun citra. Cara 

perusahaan untuk membangun citra dapat dilakukan dengan memberi berbagai 

manfaat terhadap produk dan layanan, seperti melakukan promosi berupa potongan 

harga agar dapat menumbuhkan minat konsumen. Dengan begitu, konsumen akan 

membangun sebuah nilai positif yang didasarkan dari besarnya manfaat yang 

diterima. Pada proses pembentukan minat pembelian pada OFS, konsumen akan 

mengumpulkan informasi relevan untuk produk terkait. 

Konsumen cenderung akan membandingkan manfaat yang didapat dari 

potongan harga dan fungsi produk pada saat terjadi promosi penjualan. Harga 

merupakan komponen untuk menunjukkan seberapa banyak yang harus dikeluarkan 

konsumen dalam membeli sebuah produk. Wang dan Chen (2016) memaparkan 

komponen dari nilai harga itu meliputi uang yang dikorbankan, biaya waktu, biaya 

pencarian, tenaga, dan biaya psikis. Di samping itu, konsumen biasanya mengingat 

harga produk dengan memberi label murah dan mahal yang mana kedua label 

tersebut didapat dari hasil membandingkan produk di satu toko online dengan toko 

yang lain, serta fungsi yang diberikan suatu produk. Oleh karena itu, konsumen juga 

akan menunjukkan perhatian penuh terhadap fungsi dari produk yang akan dibeli, 

kemudian mengukur besarnya perolehan manfaat. 
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Selain itu, di negara berkembang, individu mengasosiasikan merek asing 

dengan makna simbolis, seperti status sosial, hal tersebut meningkatkan penghargaan 

emosional seperti rasa senang dan bahagia saat menggunakan merek tersebut 

(Asshidin et al., 2016). Namun, pada beberapa kesempatan, unsur prestise sebuah 

merek didasarkan pada nilai yang dibawa oleh merek itu sendiri, baik itu merek asing 

maupun lokal. Individu akan memiliki kesenangan tersendiri ketika menggunakan 

produk tersebut. Hal yang dirasakan individu tersebut disebut nilai emosional. 

Apabila individu lebih banyak merasakan perasaan positif, seperti kesenangan, 

kenyamanan, dan kepuasan, maka hal tersebut akan menguatkan hubungan pada niat 

pembelian. Namun, jika konsumen lebih banyak merasakan ketidaknyamanan dan 

ketidakpuasan, maka hal itu akan melemahkan hubungan terhadap niat pembelian.  

Adapun teknologi dan informasi yang kini sudah berkembang dengan pesat 

sehingga konsumen dapat dengan mudah mendapatkan informasi produk dari ulasan-

ulasan di berbagai media sosial dan media belanja online. Karakteristik atribut media 

belanja online ini tidak hanya mencerminkan atribut objektif, namun juga terdapat 

atribut subjektif yang dirasakan pelanggan (Xiao et al., 2018). Atribut objektif 

meliputi informasi mengenai spesifikasi antar produk, sedangkan atribut subjektif 

meliputi opini atau ulasan atas hal-hal yang dirasakan pengguna. Pada proses 

penilaian ini, para pengguna produk serupa memiliki peran dalam sebagai sumber 

informasi tambahan. Adapun informasi dari lingkungan sosial yang juga 

memunculkan nilai tambahan yang mungkin tidak didapatkan pada tayangan 

informasi para pengecer beberapa platform penjualan. 
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Kegiatan online flash sale berhubungan erat dengan waktu yang singkat. 

Adanya keterbatasan waktu ini memunculkan sebuah rasa urgensi bagi konsumen 

dan menimbulkan terjadinya tekanan waktu (Peng et al., 2019). Tekanan waktu 

didefinisikan sebagai stresor yang melibatkan keterbatasan waktu dan memengaruhi 

perilaku seseorang dalam pengambilan keputusan (Edland dan Svenson, 1993). Peng 

et al. (2019) mengklasifikasikan tekanan waktu menjadi tinggi dan rendah. 

Pengambilan keputusan dalam waktu yang singkat dapat memengaruhi tingkat 

ketertarikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Semakin tinggi tekanan 

waktu, maka semakin tinggi kecemasan bagi konsumen dalam memutuskan niat 

pembelian. Oleh karena itu, variabel ini menjadi penting diteliti untuk memunculkan 

sejauh mana tekanan waktu memengaruhi penilaian konsumen hingga memunculkan 

minat pembelian. 

Keterlibatan produk merupakan pengaruh dalam proses pembentukan 

preferensi merek dan salah satu dorongan konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian sebuah produk (Friedmann dan Lowengart, 2019). Keterlibatan produk 

diklasifikasikan menjadi dua, yakni keterlibatan produk tinggi dan keterlibatan 

produk rendah. Semakin tinggi pengaruh keterlibatan produk, maka akan semakin 

menciptakan ekspektasi nilai yang tinggi bagi konsumen (Zaichkowsky, 1994). 

Zaichkowsky (1994) juga memaparkan keterlibatan produk tinggi melibatkan atribut 

kognitif konsumen, sedangkan keterlibatan rendah melibatkan atribut afektif 

konsumen. 
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Keterlibatan produk berkaitan erat dengan nilai yang dirasakan. Semakin 

tinggi keterlibatan produk, konsumen semakin lebih berhati-hati dalam 

mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya untuk menghindari risiko yang lebih 

besar. Hal itu menegaskan pula bahwa keterlibatan produk menjadi pengaruh dalam 

penilaian pada pengambilan keputusan pembelian. Maka dari itu, variabel ini penting 

diteliti untuk menegaskan pengaruh yang lebih kuat pada hubungan tekanan waktu 

dengan nilai yang dirasakan dalam keputusan pembelian saat terjadi OFS. Hasil 

temuan Peng et al. (2019) menjelaskan bahwa keterlibatan produk yang tinggi 

menguatkan efek negatif dari tekanan waktu terhadap nilai fungsional, emosional 

dan sosial, namun tidak dengan nilai harga. Padahal, konsumen cenderung 

merasakan kecemasan yang tinggi ketika keterlibatan produk lebih tinggi pada masa 

promosi penjualan yang singkat, mulai dari harga yang dirasakan, emosional, fungsi, 

serta nilai sosial. 

Peneliti mengambil langkah untuk menyelesaikan kontradiksi yang terjadi 

serta menguatkan penelitian sebelumnya untuk kemudian dapat dijadikan bahan 

studi lanjutan dan keputusan pemasaran perusahaan-perusahaan marketplace di masa 

yang akan datang. Berdasarkan dari hal-hal yang telah dipaparkan, diperlukan 

adanya pengujian lebih lanjut terhadap variabel-variabel terkait, antara lain yakni 

hubungan langsung dari nilai-nilai yang dirasakan terhadap niat beli konsumen dan 

hubungan keduanya yang dimoderasi oleh tekanan waktu dengan pertimbangan 

keterlibatan produk. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang di atas, masalah yang ingin penulis pecahkan 

antara lain: 

1. Apakah nilai harga berpengaruh secara positif terhadap niat beli? 

2. Apakah nilai fungsional berpengaruh secara positif terhadap niat beli? 

3. Apakah nilai emosional berpengaruh secara positif terhadap niat beli? 

4. Apakah nilai sosial berpengaruh secara positif terhadap niat beli? 

5. Apakah pengaruh nilai harga pada niat beli melemah pada tekanan waktu yang 

tinggi? 

6. Apakah pengaruh nilai fungsional pada niat beli melemah pada tekanan waktu 

yang tinggi? 

7. Apakah pengaruh nilai emosional pada niat beli melemah pada tekanan waktu 

yang tinggi? 

8. Apakah pengaruh nilai sosial pada niat beli melemah pada tekanan waktu yang 

tinggi? 

9. Apakah efek moderasi negatif variabel tekanan waktu pada hubungan antara nilai 

harga dengan niat beli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi? 

10. Apakah efek moderasi negatif variabel tekanan waktu pada hubungan antara nilai 

fungsional dengan niat beli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi? 

11. Apakah efek moderasi negatif variabel tekanan waktu pada hubungan antara nilai 

emosional dengan niat beli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi? 
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12. Apakah efek moderasi negatif variabel tekanan waktu pada hubungan antara nilai 

sosial dengan niat beli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka hasil yang diperoleh dari 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif dari nilai harga 

terhadap niat beli. 

2. Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif dari nilai fungsional 

terhadap niat beli. 

3. Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif dari nilai emosional 

terhadap niat beli. 

4. Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif dari nilai sosial 

terhadap niat beli. 

5. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa pengaruh nilai harga pada niat beli 

melemah pada tekanan waktu yang tinggi. 

6. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa pengaruh nilai fungsional pada niat beli 

melemah pada tekanan waktu yang tinggi. 

7. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa pengaruh nilai emosional pada niat beli 

melemah pada tekanan waktu yang tinggi. 

8. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa pengaruh nilai sosial pada niat beli 

melemah pada tekanan waktu yang tinggi. 
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9. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa efek moderasi negatif variabel tekanan 

waktu pada hubungan antara nilai harga dan niat membeli lebih kuat ketika 

keterlibatan produk lebih tinggi. 

10. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa efek moderasi negatif variabel tekanan 

waktu pada hubungan antara nilai fungsional dan niat membeli lebih kuat ketika 

keterlibatan produk lebih tinggi. 

11. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa efek moderasi negatif variabel tekanan 

waktu pada hubungan antara nilai emosional dan niat membeli lebih kuat ketika 

keterlibatan produk lebih tinggi. 

12. Untuk menguji dan menjelaskan bahwa efek moderasi negatif variabel tekanan 

waktu pada hubungan antara nilai sosial dan niat membeli lebih kuat ketika 

keterlibatan produk lebih tinggi. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini didasari oleh teori yang dapat memperkuat hasil penelitian 

sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Temuan ini menawarkan perspektif baru 

dalam mendeskripsikan pengaruh yang bisa menentukan niat beli konsumen. Selain 

itu, penelitian ini dapat dijadikan landasan untuk pengayaan literatur. 

2. Manfaat Praktis 

Bagi industri dan manajer pemasaran, penelitian ini dapat dijadikan landasan 

untuk membuat strategi pemasaran yang lebih baik di masa depan.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Pustaka 

Penelitian ini menganalisis pengaruh online flash sales (OFS) terhadap niat beli 

konsumen di Shopee. OFS adalah kegiatan yang melibatkan adanya diskon harga 

penjualan pada toko online dalam kurun waktu tertentu. Pada pembahasan definisi 

variabel akan dijelaskan lebih dalam skema pembentukan tekanan dari waktu yang 

singkat yang dirasakan konsumen pada kegiatan OFS dan pengaruhnya terhadap niat 

pembelian. 

Pada penelitian OFS ini, peneliti mengadopsi ECT (expectation confirmation 

theory). Oliver (1980) menjelaskan bahwa ECT adalah teori yang berkaitan dengan 

niat pembelian ulang. Alur yang terjadi pada peristiwa ini dimulai dari pembentukan 

harapan awal tentang produk atau layanan tertentu sebelum membeli, terutama 

berbasis pada pengalaman sebelumnya dan pengetahuan yang ada melalui 

komunikasi dari berbagai media atau cara. Dalam hal ini, konsumen melibatkan 

persepsi nilai yang dibentuk pada produk-produk di kegiatan OFS untuk selanjutnya 

memproses pembentukan niat pembelian dan mengonfirmasi tingkat kepuasan pasca 

pembelian. Namun, peneliti mengambil langkah untuk berfokus menilai faktor-

faktor penentu pembentukan niat pembelian saat terjadi OFS. 
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Selanjutnya, guna menguji efek tekanan waktu pada niat pembelian, peneliti juga 

mengadopsi penelitian Peng et al. (2019) yang menegaskan nilai-nilai yang dirasakan 

konsumen dari segi nilai harga, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial 

yang dirasakan. Selain itu, peneliti juga menganalisis lebih jauh efek keterlibatan 

produk pada tekanan waktu dalam mempengaruhi niat beli. 

2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Niat Beli 

Niat pembelian telah banyak dibahas pada studi perilaku pembelian 

konsumen dan menjadi variabel dependen yang dipengaruhi oleh banyak faktor. Niat 

beli didefinisikan sebagai penentu keberhasilan sebuah promosi penjualan oleh 

perusahaan yang indikatornya dapat dilihat dari ketercapaian pemenuhan harapan 

konsumen (Xiao et al., 2018). Dengan kata lain, niat beli mencerminkan tingkat 

keyakinan dan kepuasan terpenuhinya harapan konsumen terhadap suatu produk dan 

layanan yang ditawarkan.  

Mirabi (2015) memaparkan bahwa niat beli biasanya erat kaitannya dengan 

perilaku, persepsi, dan sikap konsumen. Beberapa penelitian telah menunjukkan 

hubungan antara ketiga variabel tersebut dengan variabel niat pembelian, seperti 

penelitian Lee et al. (2017) dan Mohd Noor et al. (2013)yang menjelaskan adanya 

hubungan yang signifikan antara variabel sikap konsumen terhadap iklan dengan 

variabel niat pembelian, serta Peng et al. (2019) yang menjelaskan hubungan yang 
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signifikan pada hubungan langsung antara persepsi nilai dengan niat pembelian saat 

terjadi promosi penjualan online. 

Astuti dan Putri (2018) menjelaskan bahwa niat beli berasal dari proses 

konsumen membentuk sebuah persepsi hingga menjadi keinginan yang kuat, 

sehingga konsumen termotivasi untuk mewujudkannya. Apabila persepsi yang 

dibangun mengarah ke hubungan positif, maka keinginan untuk mewujudkannya 

menjadi tinggi. Sebaliknya, apabila persepsi mengarah ke arah negatif, maka hal itu 

akan melemahkan motivasi pembelian. Penelitian ini berfokus pada hubungan 

persepsi yang dirasakan konsumen dan pengaruhnya terhadap niat pembelian, serta 

mengukur sejauh mana hubungan persepsi secara positif memengaruhi niat beli 

konsumen dengan dimoderasi oleh beberapa variabel lainnya yang berkaitan dengan 

kegiatan online flash sale. 

2.2.2 Nilai yang Dirasakan 

Nilai yang dirasakan merupakan pertukaran antara manfaat dengan risiko 

yang diterima konsumen (Zeithaml, 1988). Secara implisit, konsep tersebut sama 

dengan konsep harga yang juga merupakan perbandingan manfaat yang diterima 

dengan biaya yang harus dibayarkan oleh konsumen. Overby dan Lee (2006) 

menjelaskan lebih detail bahwa nilai yang dirasakan melibatkan unsur fungsional 

dan emosional, yakni nilai utilitarian (nilai keseluruhan fungsional atas manfaat dan 

pengorbanan yang diterima) dan nilai hedonis (nilai keseluruhan pengalaman atas 

manfaat dan pengorbanan yang diterima). Adapun menurut Sweeney dan Soutar 
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(2001) yang memaparkan bahwa nilai yang dirasakan terdiri dari nilai emosional, 

nilai sosial, nilai kualitas, dan nilai harga. Harga dan fungsi produk adalah hal-hal 

yang banyak diperhatikan oleh konsumen (Peng et al., 2019). Dalam kegiatan online 

flash sale, emosional konsumen yang menunjukkan perasaan suka atau tidak suka, 

senang atau tidak senang, puas atau tidak puas, serta penilaian dari lingkungan sosial 

konsumen juga menjadi unsur penting yang membangun nilai-nilai yang dirasakan 

terhadap niat pembelian. Hal ini tercermin pada definisi nilai utilitarian dan nilai 

hedonis yang telah dipaparkan di atas. Berdasarkan penelitian terdahulu, studi ini 

mempertimbangkan dimensi nilai harga, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai 

sosial sebagai turunan dari variabel nilai yang dirasakan. 

Dalam transaksi jual – beli, harga merupakan unsur kerelaan yang harus 

dibayarkan konsumen untuk mendapatkan nilai dari suatu produk atau layanan. 

Kegiatan online flash sale melibatkan potongan harga dan memberi nilai kelayakan 

di benak konsumen karena di masa yang akan datang konsumen hanya perlu 

mengeluarkan sedikit pengorbanan, namun manfaat atas fungsi produk atau layanan 

yang diterima bersifat stabil atau porsinya sama dengan masa pra promosi. Peng et 

al. (2019) menemukan bahwa nilai harga berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Selain itu, Salehzadeh dan Pool (2017) mengembangkan hipotesis bahwa nilai 

fungsional berpengaruh signifikan tehadap niat pembelian dan hasil uji hipotesis 

tersebut diterima. Namun, dalam penelitian Mirabi (2015) memaparkan bahwa harga 

produk yang dipersepsikan tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap niat 

beli, sehingga menimbulkan inkonsistensi antar hasil penelitian tersebut. Nilai-nilai 
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yang diterima konsumen, berupa nilai harga dan fungsional suatu produk atau 

layanan berhubungan erat dengan keadilan harga. Suter dan Hardesty (2005) 

menjelaskan bahwa ketidakadilan harga berdampak negatif pada niat beli. Produk 

dengan harga yang lebih tinggi membutuhkan pengeluaran moneter yang juga tinggi. 

Ketika konsumen dihadapkan dengan fungsi produk atau layanan yang buruk, 

persepsi atau nilai harga yang tinggi menimbulkan risiko yang tinggi juga sehingga 

dapat melemahkan niat pembelian. Namun, dengan adanya keadilan harga 

memastikan bahwa nilai yang akan diterima konsumen dan risikonya relevan, 

sehingga hal ini dapat menguatkan niat pembelian (Wang dan Chen, 2016). 

Selanjutnya, pada tiap platform belanja biasanya terdapat tampilan ulasan 

berupa rating dan komentar dari pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang mereka 

digunakan. Tampilan tersebut menggambarkan pengalaman individu dalam 

menggunakan produk dan jasa sehingga dapat menimbulkan nilai emosional bagi 

konsumen dalam berbelanja produk terkait. Pada penelitian sebelumnya, Dodds et 

al. (1991) dan Ramayah et al. (2018) menemukan bahwa nilai emosional 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli. Asshidin et al. (2016) 

memaparkan bahwa nilai emosional didapat ketika individu mengalami sesuatu yang 

baru atau berbeda. Pada konteks promosi penjualan, konsumen akan merasakan hal 

yang tidak sama dengan periode pembelian sebelumnya. Konsumen cenderung akan 

merasa pembelian di waktu promosi adalah pembelian yang lebih menguntungkan 

dari periode sebelum promosi. Hal tersebut menciptakan pengalaman yang 
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menyenangkan, sehingga hal itu akan menguatkan niat pembelian di masa yang akan 

datang. 

Selain itu, Rasoolimanesh et al. (2020), serta Gan dan Wang (2017)juga 

memperkuat bahwa tingkat interaksi antar pengguna menjadikan nilai sosial sebagai 

komponen penting dalam variabel nilai yang dirasakan dan temuan sebelumnya 

mengungkapkan adanya pengaruh signifikan secara positif dari nilai sosial terhadap 

niat beli. Sedangkan, Wang (2010) dan Ramayah et al. (2018) menemukan adanya 

hubungan yang tidak signifikan pada nilai sosial terhadap niat beli. Nilai sosial 

mengarahkan individu pada penilaian objektif dan subjektif. Individu dapat 

mengumpulkan berbagai informasi mulai dari penjelasan spesifikasi produk terkait 

hingga ulasan-ulasan para pengguna produk serupa di media online maupun secara 

langsung. Semakin banyak informasi yang terkumpulkan, maka akan semakin 

memperjelas penilaian individu ke arah pembelian. Hal itu sama dengan konsep nilai 

sosial dari Rintamäki et al. (2006), nilai sosial diwujudkan melalui status dan harga 

diri. Berbagi pengalaman berbelanja dan berinteraksi dengan orang lain 

memungkinkan individu memperoleh lebih banyak rasa identifikasi diri. Dari proses 

identifikasi tersebut, apabila kebutuhan individu terpenuhi, maka akan lebih 

menguatkan keputusan pembelian di masa yang akan datang. 

Hasil dari tinjauan pustaka dan pembahasan di atas mengarah pada hipotesis 

bahwa: 

H1. Nilai harga berpengaruh secara positif terhadap niat beli pada produk-produk 

di Shopee. 
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H2. Nilai fungsional berpengaruh secara positif terhadap niat beli pada produk-

produk di Shopee. 

H3. Nilai emosional berpengaruh secara positif terhadap niat beli pada produk-

produk di Shopee. 

H4. Nilai sosial berpengaruh secara positif terhadap niat beli pada produk-produk 

di Shopee. 

2.2.3 Peran Moderasi Tekanan Waktu Pada Hubungan Nilai yang Dirasakan 

Terhadap Niat Beli 

Online flash sale atau penjualan kilat secara online merupakan salah satu 

strategi pemasaran sebuah perusahaan dalam menarik minat beli khalayak. Peng et 

al. (2019) menjelaskan bahwa pada kegiatan seperti itu melibatkan adanya batasan 

waktu, sehingga hal ini berpotensi menimbulkan urgensi atau tekanan bagi 

konsumen yang memiliki minat pada produk yang ditawarkan. Pada penelitian ini, 

tekanan waktu digambarkan sebagai variabel moderasi yang memengaruhi hubungan 

antara nilai-nilai yang dirasakan konsumen dengan niat beli. Di bawah tekanan 

waktu, konsumen mengalami tingkat tekanan psikologis tertentu yang memengaruhi 

pengambilan keputusan pembelian mereka (Lin et al., 2015). Dalam penerapannya, 

tekanan waktu mungkin akan melemahkan pengaruh hubungan kedua variabel 

karena efek stress yang diberikan mengarah pada konsekuensi negatif, berupa bentuk 

penghindaran risiko kerugian. 
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Harga merupakan komponen penting yang banyak diperhatikan oleh 

konsumen ketika berbelanja, terlebih pada e-market yang dapat dengan mudah 

melakukan penilaian harga antara satu vendor dengan vendor lainnya (Kim et al., 

2012). Pada kegiatan penjualan kilat online, perusahaan akan berfokus pada nilai 

keuntungan yang akan didapatkan, baik keuntungan finansial maupun kepercayaan 

pelanggan, seperti memberi potongan harga atas produk yang ditawarkan dalam 

waktu terbatas. Waktu terbatas dari penjualan kilat ini dapat memberi rasa cemas 

pada pelanggan. Apabila tidak dipergunakan dengan baik, maka pelanggan akan 

kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk dengan harga yang lebih rendah 

dari biasanya. Hasil temuan Peng et al. (2019) mengungkapkan bahwa ketika 

hubungan nilai harga terhadap niat beli dimoderasi oleh tekanan waktu tinggi dan 

rendah, hal tersebut tidak melemahkan hubungan kedua variabel tersebut. 

Sedangkan, pada penelitian Akbari et al., (2014) menjelaskan bahwa ketika 

konsumen dihadapkan pada tekanan waktu yang tinggi, mereka cenderung membeli 

produk dalam jumlah sedikit. Hal tersebut merupakan bentuk penghindaran risiko 

yang lebih besar, seperti kerugian moneter. Dengan demikian, ini menciptakan 

hipotesis bahwa tekanan waktu yang tinggi melemahkan hubungan nilai harga 

dengan niat beli. 

Selanjutnya pada aspek fungsional, pelanggan cenderung membandingkan 

manfaat yang didapat dengan biaya yang dikeluarkan (Zeithaml, 1988). Ketersediaan 

informasi yang jelas dan kredibilitas penjual sangat dibutuhkan ketika dihadapkan 

dengan situasi penjualan kilat online karena pelanggan cenderung menghindari risiko 
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agar mendapat kebermanfaatan produk secara optimal. Ketika berada di bawah 

tekanan waktu, pelanggan cenderung menggunakan kunci informasi produk untuk 

mempermudah dalam mengidentifikasi produk sesuai yang dibutuhkan. Namun, 

hasil temuan Peng et al. (2019) menunjukkan efek moderasi tekanan waktu pada 

hubungan antara nilai fungsional dan niat beli tidak memberi pengaruh yang 

signifikan. Selanjutnya, pada penelitian Rieskamp dan Hoffrage (2008)menunjukkan 

bahwa di bawah tekanan waktu tinggi, individu cenderung mempercepat pencarian 

informasi, menggunakan lebih sedikit informasi, dan tetap fokus pada fitur yang 

paling penting. Konsumen akan lebih menyederhanakan strateginya dalam 

melakukan keputusan pembelian untuk mengindari risiko yang lebih tinggi. Liu et 

al. (2017) memaparkan bahwa orang dengan pemikiran penghindaran risiko yang 

lebih tinggi lebih memahami risiko yang akan mereka hadapi. Demi meminimalisir 

risiko, konsumen mengadopsi strategi dengan tingkat yang lebih aman, seperti 

melakukan pembelian pada produk-produk yang sudah memiliki kesadaran merek 

yang tinggi di lingkungannya saja, sehingga ini menguatkan hipotesis bahwa tekanan 

waktu yang tinggi melemahkan niat pembelian pada saat terjadi online flash sale. 

De Paola dan Gioia (2016)membangun sebuah studi bahwa tekanan waktu 

memengaruhi perilaku seseorang dalam pengambilan keputusan, tekanan waktu 

dapat memberi efek stres pada seseorang. Hal ini menguatkan bahwa pada tekanan 

waktu yang tinggi dapat memengaruhi emosional ke arah negatif. Sutter et al. 

(2003)memperjelas bahwa tekanan waktu dapat berujung pada tingkat penolakan 

yang lebih tinggi, meskipun efek tersebut akan hilang ketika terjadi pengulangan. 
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Yanping dan Yan (2012)menambahkan bahwa semakin banyak diskon, semakin 

tinggi tekanan waktu yang dirasakan konsumen; semakin sedikit diskon, semakin 

menghilangkan keinginan konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Penolakan yang dilakukan konsumen merupakan sebuah cerminan emosional atas 

keuntungan yang dirasakan konsumen jika dibandingkan dengan pengorbanannya 

cenderung lebih kecil. Hasil temuan Peng et al. (2019) menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan secara positif dari efek moderasi tekanan waktu yang 

melemahkan hubungan antara nilai emosional dengan niat beli. Atas dasar tersebut, 

peneliti membangun hipotesis bahwa interaksi tekanan waktu yang tinggi pada nilai 

emosional dapat melemahkan niat beli. 

Dukungan sosial merupakan sebuah dorongan yang muncul dari bantuan 

orang lain, biasanya berupa bantuan informasi, emosi, materi yang sifatnya baik 

untuk penerima maupun penyedia (Nurullah, 2012). Kemajuan teknologi membuat 

bantuan sosial lebih mudah didapat, semua dapat saling terkoneksi antar satu dengan 

yang lain (McDougall et al., 2016). Pada penerapannya di dalam kegiatan belanja 

online, konsumen akan menerima banyak arus informasi tentang produk terkait. Pada 

tekanan waktu yang tinggi, hal tersebut dapat menambah kegelisahan pelanggan 

karena harus mempertimbangkan banyak informasi yang didapatkan dalam periode 

yang singkat. Yen (2012) memaparkan bahwa status dan harga diri menjadi faktor 

yang mempengaruhi nilai sosial. Konsumen memiliki kebutuhan yang berbeda 

sehingga standar kualitas produk atau layanan yang akan digunakan juga berbeda. 

Dengan demikian, informasi yang memenuhi standar kebutuhan individu akan 
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mengarahkan pada niat pembelian. Namun, Edland dan Svenson (1993) juga 

memaparkan bahwa tekanan waktu membuat alternatif umumnya kurang menarik 

dibandingkan dengan penilaian tanpa tekanan waktu. Konsumen akan lebih 

mengurangi harapan pada produk yang ditampilkan pada saat berada di bawah 

tekanan waktu yang tinggi. Oleh karena itu, hal tersebut menguatkan bahwa tekanan 

waktu yang tinggi dapat melemahkan hubungan nilai sosial dengan niat beli. 

Berdasarkan hasil tinjauan yang telah dipaparkan, hal-hal tersebut 

mendukung hipotesis bahwa: 

H5a. Pengaruh nilai harga pada niat beli melemah pada tekanan waktu yang tinggi. 

H5b. Pengaruh nilai fungsional pada niat beli melemah pada tekanan waktu yang 

tinggi. 

H5c. Pengaruh nilai emosional pada niat beli melemah pada tekanan waktu yang 

tinggi. 

H5d. Pengaruh nilai sosial pada niat beli melemah pada tekanan waktu yang tinggi.  

2.2.4 Peran Moderasi Keterlibatan Produk Pada Hubungan Moderasi Tekanan 

Waktu 

Keterlibatan produk merupakan sebuah konsep yang perseptual dan subjektif 

yang berkaitan dengan nilai yang dirasakan individu terhadap produk, objek, atau 

merek tertentu (Han dan Kim, 2017). Friedman dan Smith (1993) menemukan dalam 

penelitiannya mengenai layanan bahwa ketika konsumen memilih suatu layanan dan 

keterlibatannya meningkat, dia akan mencari informasi lebih lanjut. Begitu juga 
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ketika disertakan dalam keterlibatan produk tinggi, individu akan mencari informasi 

lebih dalam hingga semakin membentuk identifikasi khusus dari masing-masing 

individu. Dalam beberapa penelitian, seperti Zhao et al. (2019); Lin dan Chen (2006) 

menjadikan keterlibatan produk sebagai moderator dalam kasus perilaku konsumen 

terhadap keputusan pembelian dan mengklasifikasikannya pada keterlibatan produk 

tinggi dan rendah yang didasarkan pada tingkat relevansi dan kepentingan pribadi. 

Adapun aspek harga dan fungsional yang juga merupakan komponen penting 

dari pelanggan dalam menilai suatu produk. Ketika produk dilibatkan, pelanggan 

cenderung mencari informasi secara jelas terhadap produk tersebut. Zhao et al. 

(2019) menjelaskan bahwa dalam kondisi adanya tekanan waktu, keterlibatan produk 

yang rendah lebih banyak menghasikan pembelian online daripada keterlibatan 

produk yang tinggi. Hal ini menguatkan bahwa keterlibatan produk yang tinggi 

menimbulkan pelanggan untuk cenderung menghindari niat pembelian pada masa 

online flash sale. Dalam prosesnya, konsumen akan kurang dalam menilai secara 

objektif. Affairs (1999) menjelaskan bahwa konsumen dengan keterlibatan produk 

yang tahan lama menjadi kurang responsif terhadap informasi baru tentang hubungan 

harga-kualitas daripada yang lain. Hal ini diperkuat oleh temuan Lichtenstein et al. 

(1988) yang menyatakan bahwa konsumen dengan keterlibatan produk yang tahan 

lama telah ditemukan kurang sadar harga. Semakin kompleks informasi yang 

didapat, maka semakin sulit bagi konsumen untuk mengasimilasinya ke dalam 

keputusan pembelian. Dalam konteks online flash sale, konsumen akan kesulitan 

mengumpulkan informasi yang relevan dan mendalam, sehingga konsumen 
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menekankan pada tindakan preventif terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat 

menguatkan hipotesis yang dibangun pada penelitian ini. 

Browne dan Kaldenberg (1997) memaparkan bahwa di bawah kondisi 

pembelian keterlibatan tinggi, konsumen akan mencari informasi pentingnya atribut 

dan mengevaluasi kriteria dan hal itu dapat meningkatkan emosi dan kognisi terkait 

produk. Ketika berada pada pemahaman yang kuat terkait produk, serta pemenuhan 

akan atribut yang dibutuhkan tercapai dan memenuhi emosinya, hal tersebut akan 

mengarahkan pembelian di masa depan. Namun, ketika berada di bawah tekanan 

waktu, pelanggan cenderung menghindari risiko dan kerugian, rasa cemas mereka 

semakin tinggi yang diakibatkan dari tekanan waktu, serta berdampak pada emosi 

negatif yang lebih besar akan mengganggu penilaian pelanggan terhadap produk. 

Maka dari itu, hal ini menguatkan bahwa keterlibatan produk tinggi dapat 

melemahkan hubungan nilai emosional individu terhadap niat pembelian. 

Dari aspek sosial, konsumen akan menelusuri produk dan dirangsang oleh 

berbagai alat pemasaran, seperti promosi dan iklan, hingga berujung pada keputusan 

pembelian (Zhao et al., 2019). Dalam prosesnya, pengumpulan informasi mampu 

membentuk perseptual hingga mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan selama masa promosi. Kemp (2020) menjelaskan bahwa penetrasi 

pengguna internet di Indonesia mencapai 64 persen dan pengguna media sosial 

sebesar 59 persen dari total populasi per Januari 2020. Hal ini dapat menjadi salah 

satu faktor bahwa arus pertukaran informasi di Indonesia cukup mudah karena 

sebagian populasinya sudah memahami jejaring sosial. Jika dikaitkan pada 



26 
 

 
 

keterlibatan produk saat belanja online, pelanggan akan mengumpulkan informasi 

produk sebanyak-banyaknya untuk mendapat hasil yang akurat. Namun, tekanan 

waktu membuat sebuah batasan bagi pelanggan agar segera mengambil keputusan 

pembelian. Akibatnya, pelanggan cenderung akan melakukan penolakan untuk 

menghindari risiko. Peng et al. (2019) menemukan bahwa keterlibatan produk lebih 

menguatkan efek dari tekanan waktu terhadap niat beli. Hal ini menjadi dasar 

pendukung hipotesis pada penelitian ini. 

Berdasarkan pada pemaparan dan hasil tinjauan pustaka di atas mendukung 

bahwa: 

H6a. Efek moderasi negatif tekanan waktu pada hubungan antara nilai harga dan 

niat membeli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi. 

H6b. Efek moderasi negatif tekanan waktu pada hubungan antara nilai fungsional 

dan niat membeli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi. 

H6c. Efek moderasi negatif tekanan waktu pada hubungan antara nilai emosional 

dan niat membeli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi. 

H6d. Efek moderasi negatif tekanan waktu pada hubungan antara nilai sosial dan 

niat membeli lebih kuat ketika keterlibatan produk lebih tinggi. 

2.3 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan pada hipotesis-hipotesis yang telah dibuat, maka dapat 

dihasilkan kerangka penelitian sebagai berikut: 
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   Gambar 4.1 Kerangka Penelitian 

 

 

Gambar 2.1 menunjukkan sebuah kerangka penelitian dari faktor-faktor 

penentu niat beli konsumen terhadap promosi online flash sale di marketplace. 

Kerangka tersebut menggambarkan moderasi tekanan waktu terhadap hubungan 

antara nilai yang dirasakan (nilai harga, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai 

sosial) dengan niat beli dan moderasi variabel keterlibatan produk terhadap tekanan 

waktu.  

Sumber: Diadopsi dari Peng et al. (2019) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dilakukan di seluruh wilayah Indonesia agar 

mendapat hasil penelitian yang lebih akurat dan dapat merefleksikan efektifitas 

promosi penjualan yang dilakukan Shopee di Indonesia. 

3.2 Populasi Dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi merupakan keseluruhan dari elemen subjek penelitian yang 

digunakan untuk membuat hasil atau kesimpulan dari penelitian. Pada penelitian ini, 

populasi yang diambil ialah seluruh masyarakat Indonesia yang merupakan 

pengguna marketplace dan memiliki minat untuk berbelanja pada saat terjadi online 

flash sale di Shopee. Populasi ini diambil karena mampu mengakomodasi jawaban 

penelitian agar lebih reflektif dan formatif. 

3.2.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil berdasarkan karakter atau 

teknik tertentu guna mendapat hasil yang valid dan terpercaya. Sampel memeriksa 

sebagian populasi target, dan porsi harus dipilih dengan cermat untuk mewakili 

populasi itu (Cooper dan Schindler, 2014). Teknik pengumpulan sampel dilakukan 

dengan menggunakan Non-Probability Sampling. Teknik ini memberi peluang atau 
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kesempatan tidak sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi 

sampel atau hanya subjek dengan kriteria tertentu yang akan dijadikan sampel. Pada 

teknik ini, peneliti secara spesifik menggunakan Purposive Sampling. Teknik ini 

dilakukan dengan menetapkan ciri-ciri khusus guna mendapatkan responden yang 

sesuai dengan yang dibutuhkan (Cooper dan Schindler, 2014). Ciri khusus yang 

dibutuhkan pada penelitian ini adalah pengguna marketplace di Indonesia yang 

pernah berbelanja dengan mekanisme OFS minimal sekali dengan kisaran usia dari 

17 – 55 tahun. 

Peneliti menggunakan sampel masyarakat Indonesia yang pernah 

menggunakan Shopee. Hair et al. (2014) menyarankan ukuran sampel minimum 5 

sampai 10 kali jumlah indikatornya. Perhitungannya adalah sebagai berikut: 

n = 7 x jumlah indikator 

n = 7 x 29 

   = 203 

Dari perhitungan di atas, sampel yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah 

203 sampel. Namun, untuk mengantisipasi kesalahan maka peneliti akan menyebar 

kuesioner kepada 220 responden yang pernah menggunakan Shopee melalui Google 

Form. Peneliti akan memberi pertanyaan atau pernyataan kepada responden dengan 

bahasa yang sederhana dan mudah dipahami yang setiap butirnya memiliki makna 

guna menguji hipotesis yang telah ditentukan. 

3.3 Definisi Operasional Variabel 
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3.3.1 Keterlibatan Produk 

Pada penelitian ini, keterlibatan produk dijadikan sebagai alat moderasi yang 

memperkuat efek dari tekanan waktu terhadap hubungan antara nilai yang dirasakan 

dengan niat pembelian belanja pada marketplace. Beatty et al. (1988) menjelaskan 

bahwa keterlibatan produk menciptakan keputusan yang lebih luas dan komitmen 

lebih tinggi terhadap produk atau merek yang ditawarkan. 

Terdapat tujuh indikator yang diadopsi dari penelitian Zaichkowsk (1994) 

yang di antaranya terdiri dari: 

 Produk ini penting. 

 Produk ini menyenangkan. 

 Produk ini menarik. 

 Produk ini sangat diperlukan. 

 Produk ini cukup berarti. 

 Produk ini melibatkan konsumen. 

 Produk ini sangat memikat. 

3.3.2 Tekanan Waktu 

Tekanan waktu dijadikan sebagai alat moderasi antar hubungan nilai yang 

dirasakan dengan niat beli. Peng et al. (2019) mendefinisikan tekanan waktu sebagai 

rasa cemas atau desakan yang dirasakan konsumen yang mana hal ini identik dengan 

kegiatan penjualan kilat di media belanja online. Tekanan waktu juga didefinisikan 

sebagai kendala yang membatasi eksplorasi, kapasitas kognitif, dan bahkan dapat 



31 
 

 
 

merusak kinerja (Moore dan Tenney, 2012). Konsumen cenderung akan tertekan 

apabila dihadapkan pada pembelian dengan dengan waktu yang singkat. Sedangkan, 

dalam perilaku pembelian online membutuhkan informasi yang tepat untuk menilai 

produk atau layanan yang akan dibeli. Ditambah lagi, luasnya jejaring sosial 

membuat konsumen harus melakukan penyeleksian informasi terlebih dahulu. 

Peneliti menambahkan tiga indikator untuk meninjau lebih lanjut pengaruh tekanan 

waktu terhadap penilaian dalam perilaku pembelian online. Indikator ini diadopsi 

dari penelitian Suri dan Monroe (2003) yang di antaranya terdiri dari: 

 Konsumen tidak memiliki banyak waktu/terlalu banyak tekanan waktu saat 

promosi berlangsung. 

 Waktu tidak cukup tersedia saat promosi berlangsung. 

 Tidak ada banyak waktu bagi konsumen/waktu yang cukup dalam memikirkan 

pembelian sangat diperlukan. 

3.3.3 Nilai yang Dirasakan 

Zeithaml (1988) mendefinisikan nilai yang dirasakan sebagai sebagai 

penilaian konsumen terhadap keseluruhan produk atau layanan di marketplace yang 

melibatkan manfaat yang diterima dan pengorbanan yang diberikan. Chahal dan 

Kumari (2012) menggambarkan komponen pengorbanan yang terdiri dari waktu, 

uang, dan tenaga, serta komponen manfaat yang dapat berupa citra, apresiasi, dan 

kualitas. Identifikasi dan penciptaan nilai memastikan marketplace menciptakan 
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keunggulan unik bagi konsumen agar menjadi pertumbuhan dan keuntungan yang 

berkelanjutan di masa yang akan datang (Chahal dan Kumari, 2012). 

Pada penelitian ini, nilai yang dirasakan dijadikan sebagai variabel utama 

yang memengaruhi niat beli. Peng et al. (2019) membaginya menjadi nilai harga, 

nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. 

Nilai Harga 

Nilai harga merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap produk atau 

layanan yang akan dibeli dengan banyaknya sumber daya (uang) yang mereka 

bayarkan dan konsumen akan senantiasa mencari informasi tentang kualitas dan citra 

produk berdasarkan harganya (Cakici et al., 2019). Sweeney dan Soutar (2001) dan 

Rintamäki et al. (2006) menggambarkan tiga indikator pada nilai harga, antara lain: 

 Produk ini menciptakan penghematan. 

 Produk ini murah. 

 Harga yang tertera lebih murah dibandingkan di waktu lain. 

Nilai Fungsional 

Nilai fungsional merupakan nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap kinerja 

produk (Furukawa et al., 2019). Nilai fungsional merefleksikan atribut yang terdapat 

pada produk yang ditayangkan saat berlangsungnya kegiatan promosi penjualan 

kilat. Pada variabel nilai fungsional, Sweeney dan Soutar (2001) dan Rintamäki et 

al. (2006) membaginya menjadi empat indikator antara lain: 
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 Produk dari promosi ini bagus. 

 Produk dari promosi ini memiliki standar kualitas yang dapat diterima. 

 Produk dari promosi ini bermanfaat. 

 Kualitas produk ini dapat diandalkan. 

Nilai Emosional 

Adapun nilai emosional berkaitan dengan perasaan afektif, seperti 

menyenangkan, bersemangat atau kecewa yang memiliki keterkaitan dengan 

pembelian saat terjadi penjualan kilat (Lee et al., 2011). Berikut adalah empat 

indikator pada nilai emosional dari Sweeney dan Soutar (2001) dan Rintamäki et al. 

(2006), antara lain: 

 Pembelian ini sangat menyerap emosional. 

 Pembelian sangat menghibur. 

 Pembelian ini menyenangkan. 

 Terdapat pengalaman kenikmatan belanja tersendiri saat terjadi promosi ini. 

Nilai Sosial 

Lee et al. (2010) juga menjelaskan bahwa nilai sosial berkaitan erat dengan citra 

yang didapatkan pengguna yang kemudian diselaraskan dengan konsumen. Penilaian 

pengguna ini dijadikan salah satu referensi bagi konsumen, biasanya berupa 

pengalaman yang dirasakan pengguna selama berlangsungnya kegiatan promosi. 
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Sweeney dan Soutar (2001) dan Rintamäki et al. (2006) menjelaskan terdapat empat 

indikator pada variabel ini, antara lain:  

 Pembelian ini akan membantu konsumen merasa diterima. 

 Pembelian ini akan meningkatkan cara konsumen dipandang. 

 Pembelian ini akan memberi kesan yang baik pada orang lain. 

 Pembelian ini akan memberikan persetujuan sosial bagi pemiliknya. 

3.3.4 Niat Beli 

Niat beli didefinisikan sebagai kemungkinan bahwa konsumen akan membeli 

sebuah produk pada marketplace di masa depan (Wu et al., 2011). Pada penelitian 

ini, niat beli dijadikan sebagai variabel dependen atau variabel yang dipengaruhi oleh 

beberapa faktor yang mencerminkan perilaku pembelian di masa yang akan datang. 

Jika niat beli konsumen mengarah ke arah positif, maka hal tersebut akan mendorong 

terjadinya pembelian (Martins et al., 2019). Kudeshia dan Kumar (2017) 

menjelaskan bahwa mengetahui niat beli pelanggan merupakan kunci untuk 

memahami perilakunya di masa depan karena pelanggan secara implisit telah 

menciptakan kesan retensi pada merek terkait. Hal ini penting untuk diteliti lebih 

lanjut untuk mengetahui ketertarikan dan perilaku konsumen terhadap marketplace. 

Adapun indikator-indikator penting yang dapat dijadikan bahan uji penelitian ini, 

indikator ini diadopsi dari penelitian Dodds et al. (1991) dan Kim et al. (2012) yang 

di antaranya yaitu: 
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 Kemungkinan konsumen untuk membeli produk di waktu terbatas ini sangat 

tinggi. 

 Pertimbangan konsumen untuk membeli produk dari promosi di waktu terbatas 

ini tinggi. 

 Kesempatan saya untuk membeli produk dari promosi di waktu terbatas ini 

tinggi. 

 Kesediaan saya untuk membeli produk dari promosi di waktu terbatas ini tinggi. 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini, teknik pengumpulan data diambil dari data primer, yakni 

seluruh data diambil langsung dari subjek penelitian. Penelitian ini juga bertujuan 

untuk mengumpulkan data eksternal dari perusahaan, yakni menitikberatkan pada 

peninjauan langsung terhadap konsumen di marketplace. Jika didasarkan pada 

sifatnya, penelitian ini menggunakan data kuantitatif. Kelebihan dari pengumpulan 

data secara kuantitatif ialah keakuratan pada hasil penelitian. Selain itu, 

pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan teknik Cross Section, yakni data 

yang dikumpulkan hanya pada suatu waktu yang sama guna mengetahui gambaran 

umum respon atau minat khalayak (Hair et al., 2014; 556) terhadap marketplace. 

Pada penelitian ini digunakan kuesioner, yakni memberi pertanyaan-

pertanyaan seputar kebutuhan penelitian yang harus dijawab oleh para responden 

melalui google form. Adapun susunan kuesioner yang terkait dengan penelitian ini, 

antara lain: 
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 Bagian pembuka: pertanyaan atau pernyataan berkaitan dengan data diri 

responden, antara lain jenis kelamin, usia, pekerjaan, total rata-rata konsumsi 

belanja di marketplace, intensitas partisipasi dalam kegiatan promosi, dan 

domisili. 

 Bagian I: pertanyaan atau pernyataan berkaitan dengan keterlibatan produk. 

 Bagian II: pertanyaan atau pernyataan berkaitan dengan tekanan waktu. 

 Bagian III: pertanyaan atau pernyataan berkaitan dengan nilai-nilai yang 

dirasakan, antara lain nilai harga, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai 

sosial. 

 Bagian IV: pertanyaan atau pernyataan berkaitan dengan niat beli. 

 Kemudian, jawaban responden diukur dengan menggunakan Skala Likert, 

skala ini menentukan tingkat persetujuan dan keyakinan responden atas pertanyaan-

pertanyaan yang ditunjukkan. Skala ini menunjukkan kesetujuan atau 

ketidaksetujuan responden terhadap butir-butir pertanyaan yang diberikan. Terdapat 

lima ruas dalam Skala Likert, antara lain:  

 Jawaban Sangat Setuju (SS) diberi poin: 5 

 Jawaban Setuju (S) diberi poin: 4 

 Jawaban Ragu-ragu (RG) diberi poin: 3 

 Jawaban Tidak Setuju (TS) diberi poin: 2 

 Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) diberi poin: 1 

Ada pun kategorisasi penilaian pada butir-butir kuesioner sebagai berikut: 



37 
 

 
 

Skor penilaian terendah = 1 

Skor penilaian tertinggi = 5 

𝐈𝐧𝐭𝐞𝐫𝐯𝐚𝐥 =
𝟓 − 𝟏

𝟓
= 𝟎, 𝟖𝟎 

Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai 

berikut: 

1,00 – 1,80 = Sangat Tidak Setuju 

1,81 – 2,60 = Tidak Setuju 

2,61 – 3,40 = Ragu-ragu 

3,41 – 4,20 = Setuju 

4,20 – 5,00 = Sangat Setuju 

3.5 Teknik Analisis Data 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan teknik yang menjelaskan gambaran suatu 

subjek melalui pengumpulan data dari variabel penelitian atau interaksinya (Cooper 

dan Schindler, 2014). Analisis deskriptif biasanya digunakan untuk menggambarkan 

spesifikasi dari sebuah profil secara detail (Lawless dan Heymann, 2010). Dalam 

penelitian ini, profil diambil dari kuesioner yang sudah disajikan peneliti untuk 

responden. Adapun kegiatan identifikasi data demografi responden, peneliti 

mengidentifikasi jenis kelamin, rentang usia, pekerjaan, total rata-rata konsumsi 

belanja di marketplace per tahun, intensitas pengalaman belanja online per tahun, 

serta domisili responden. Kemudian, setelah menyusun data demografi, penelitian 
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ini menjelaskan interaksi antarvariabel yang terjadi sesuai dengan kerangka 

penelitian yang telah dibangun sebelumnya. 

3.5.2 Analisis Inferensial 

Jenis analisis yang dilakukan dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif. 

Pada analisis kuantitatif memerlukan beberapa pengujian statistik agar didapat data 

yang akurat. Teknik statistik yang digunakan yakni statistik inferensial, teknik ini 

digunakan untuk menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk 

populasi. Pada analisis penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda dengan 

aplikasi SPSS versi 25. Regresi berganda adalah metode analisis pada masalah 

penelitian yang melibatkan satu variabel dependen metrik yang terkait dengan dua 

atau lebih variabel independen metrik (Hair et.al., 2014). Tujuan dari analisis regresi 

berganda adalah untuk memprediksi perubahan dalam variabel dependen di 

menanggapi perubahan dalam variabel independen dan hal ini paling sering dicapai 

melalui aturan statistik kuadrat terkecil (Hair et.al., 2014).  

Terdapat formula dasar analisis regresi berganda (Hair et al., 2014), yaitu: 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑛𝑋𝑛 

Y melambangkan variabel dependen atau variabel yang dipengaruhi oleh 

variabel lain, sedangkan X melambangkan variabel independen atau yang 

mempengaruhi variabel dependen, β0 sebagai intersep, serta β1,2, …, n merupakan 

koefisien regresi. Dalam sebuah penelitian, variabel-variabel tersebut disesuaikan 

dengan jumlah yang ada pada penelitian terkait. 
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𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2 𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝛽4𝑋4 

Ini merupakan rumus persamaan dari hubungan langsung variabel nilai yang 

dirasakan terhadap variabel niat beli yang mana X1 adalah nilai harga, X2 adalah nilai 

fungsional, X3 sama dengan nilai emosional, dan X4 merupakan nilai sosial. Adapun 

rumus yang digunakan untuk menguji hubungan moderasi variabel tekanan waktu, 

yakni: 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋1𝑋5 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋2 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋2𝑋5 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋3 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋3𝑋5 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋4 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋4𝑋5 

Pada hubungan moderasi ini, peneliti memasukkan X5 sebagai variabel 

tekanan waktu. Rumus di atas merupakan rumus yang digunakan untuk menguji 

hubungan moderasi dari tekanan waktu. Pada penelitian ini juga terdapat variabel 

keterlibatan produk (X6) sebagai variabel yang menjadi moderator dari variabel 

tekanan waktu (X5) terhadap hubungan nilai yang dirasakan (X1, 2, 3, 4) dan niat beli 

(Y). Jika diformulasikan, maka persamaannya akan menjadi: 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋6 + 𝛽4𝑋1𝑋5𝑋6 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋2 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋6 + 𝛽4𝑋2𝑋5𝑋6 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋3 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋6 + 𝛽4𝑋3𝑋5𝑋6 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋4 + 𝛽2𝑋5 + 𝛽3𝑋6 + 𝛽4𝑋4𝑋5𝑋6 

Perkalian antara variabel X5 dan X6 disebut dengan variabel moderat. Oleh 

karena itu, hal tersebut menggambarkan pengaruh moderasi variabel X5 dan X6 
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terhadap hubungan langsung dari X1, 2, 3, 4 dan Y. Sedangkan, variabel X1, 2, 3, 4, 5, 6 

merupakan pengaruh langsung dari variabel X1, 2, 3, 4, 5, 6 terhadap Y. 

Berikut merupakan langkah-langkah dari pengerjaan regresi berganda, yaitu: 

1. Mencari nilai β0, β1, β2, dan seterusnya; 

𝛽0 = �̅� − 𝛽1𝑋1 − 𝛽2𝑋2 

𝛽1 =
(Σ𝑥1𝑦)(Σ𝑥2

2) − (Σ𝑥2𝑦)(Σ𝑥1𝑥2)

(𝑥1
2)(𝑥2

2) − (𝑥1𝑥2)2
 

𝛽2 =
(Σ𝑥2𝑦)(Σ𝑥1

2) − (Σ𝑥1𝑦)(Σ𝑥1𝑥2)

(𝑥1
2)(𝑥2

2) − (𝑥1𝑥2)2
 

Keterangan: 

x = X – �̅� 

y = Y – �̅� 

2. Mencari nilai korelasi secara simultan (R) dan koefisien determinasi (R2); 

Rumus korelasi simultan (R): 

𝑅 = √
𝛽1Σ𝑥1𝑦 + 𝛽2Σ𝑥2𝑦 + ⋯ + 𝛽𝑛Σ𝑥𝑛𝑦

Σ𝑦2
 

Rumus koefisien determinasi (R2): 

𝑅2 = 1 −
(

Σe2

𝑛 − 𝑘
)

(
Σ(Y − Y̅)2

𝑛 − 1
)
 

Keterangan: 

k = jumlah variabel independen, termasuk konstanta (β0) 

n = banyaknya data 



41 
 

 
 

3. Uji t (t-test); 

Rumus t-test:  

𝑡 =
�̅�1 − �̅�2

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2
− 2𝑟 (

𝑠1
𝑛1

) (
𝑠2
𝑛2

)

 

Keterangan: 

�̅�1 = rata-rata sampel 1 

�̅�2 = rata-rata sampel 2 

s1 = simpang baku sampel 1 

s2 = simpang baku sampel 2 

s1
2 = varians sampel 1 

s2
2 = varians sampel 2 

r = korelasi antar dua sampel 

Uji ini biasanya dapat diperoleh menggunakan aplikasi statistika, seperti SPSS. 

Adapun syarat-syarat t-test, yaitu : 

Apabila menggunakan t hitung: 

- Jika nilai t hitung > nilai t tabel, H0 ditolak ; Ha diterima 

- Jika nilai t hitung < nilai t tabel, H0 diterima ; Ha ditolak 

Apabila menggunakan nilai sig: 

- Jika nilai sig > tingkat kesalahan, H0 diterima ; Ha ditolak 

- Jika nilai sig < tingkat kesalahan, H0 ditolak ; Ha diterima 

4. Uji F (fisher-test); 
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Rumus fisher-test: 

𝐹 =

(𝑅2)
(𝑘 − 1)

(1 − 𝑅2)
(𝑛 − 𝑘)

 

Untuk melakukan uji F ada tahapan yang perlu diperhatikan, antara lain: 

 Menentukan tingkat kepercayaan (level of confident). 

 Mencari nilai degree of freedom (df), yaitu (k-1) dan (n-k) 

 Memahami syarat uji F, di antaranya: 

Apabila menggunakan F hitung: 

- Jika nilai F hitung > nilai F tabel, H0 ditolak ; Ha diterima 

- Jika nilai F hitung < nilai F tabel, H0 diterima ; Ha ditolak 

Apabila menggunakan nilai sig: 

- Jika nilai sig < tingkat kesalahan, H0 ditolak ; Ha diterima 

- Jika nilai sig > tingkat kesalahan, H0 diterima ; Ha ditolak 

5. Uji asumsi klasik. 

 Uji normalitas. Penilaian normalitas variabel metrik melibatkan pengukuran-

pengukuran empiris dengan karakteristik bentuk distribusi (skewness dan kurtosis) 

dan probabilitas normal (Hair et.al., 2014). Langkah-langkah empiris memberikan 

panduan untuk variabel dengan penyimpangan yang signifikan dari normalitas, serta 

plot probabilitas normal memberikan penggambaran visual dari bentuk distribusi. 

Jadi, kriteria yang diterima adalah nilai residualnya harus berdistribusi normal. 
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 Uji linearitas. Linearitas berkaitan dengan pola hubungan antara masing-masing 

pasangan variabel dan kemampuan koefisien korelasi untuk secara memadai 

mewakili hubungan (Hair et.al., 2014). 

 Uji multikolinearitas. Kemampuan variabel independen tambahan untuk 

meningkatkan prediksi variabel dependen terkait tidak hanya dengan korelasinya 

terhadap variabel dependen, tetapi juga untuk korelasi dari variabel independen 

tambahan dengan variabel independen sudah ada dalam persamaan regresi (Hair 

et.al., 2014). Hair et.al. (2014) menggambarkan ada beberapa pedoman dalam 

mengambil keputusan uji ini, yakni dengan melihat nilai Tolerance dan VIF 

(Variance Inlation Factor) seperti berikut: 

- Jika T > 0,10 , maka tidak terjadi multikolinearitas. 

- Jika T < 0,10 , maka terjadi multikolinearitas. 

- Jika VIF < 10,00 , maka tidak terjadi multikolinearitas. 

- Jika VIF > 10,00 , maka terjadi multikolinearitas. 

Pada uji asumsi klasik, syarat yang harus terpenuhi yaitu tidak terjadi 

multikolinearitas. 

 Uji heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas merupakan lawan dari homoskedastisitas 

(Hair et.al., 2014). Uji ini menilai apakah ada ketidaksamaan varian dari residual 

untuk semua pengamatan pada model regresi linear. Hair et.al. (2014) 

menggambarkan adanya dasar pengambilan keputusan pada uji ini, yakni: 

- Jika nilai Sig. > 0,05 , maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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- Jika nilai Sig. < 0,05 , maka terjadi keteroskedastisitas. 

Pada uji asumsi klasik, syarat yang harus terpenuhi yaitu tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 Uji autokorelasi. Tujuan dari uji ini adalah untuk mengkorelasikan secara bersamaan 

beberapa metrik variabel dependen dan beberapa variabel independen metrik (Hair 

et.al., 2014). Sedangkan regresi berganda melibatkan sebuah variabel dependen 

tunggal, autokorelasi melibatkan beberapa variabel dependen. Pada uji asumsi klasik, 

syarat yang harus terpenuhi yaitu tidak terjadi gejala autokorelasi.  
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3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

3.6.1 Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas adalah kemampuan alat ukur dalam menganalisis kelayakan 

instrumen untuk dianalisis lebih lanjut. Selain itu, uji ini digunakan untuk melihat 

korelasi antar butir atau butir dengan skor totalnya. Semakin hasil pengukurannya 

sesuai dengan maksud penelitian, maka validitas instrumennya semakin tinggi 

(Heale dan Twycross, 2015). Hal ini mengartikan bahwa uji validitas instrument 

menggambarkan sejauh mana instrumen pengukuran tersebut sesuai dengan keadaan 

yang sebenarnya. Sebuah instrumen dapat dikatakan valid apabila nilai r-hitung lebih 

besar dari r-tabelnya (Hair et al., 2014). Pada pilot test ini menggunakan nilai 

signifikansi 5%, serta membutuhkan sampel (N) sebanyak 30 sampel. Maka, r-tabel 

pada uji ini adalah 0,361. Hasil uji validitas dapat dilihat pada Tabel 3 1: 

Tabel 3 1. Uji Validitas Instrumen 

Variabel Butir r-hitung r-tabel Keterangan 

Keterlibatan 

Produk 

1 0,709 0,361 valid 

2 0,834 0,361 valid 

3 0,789 0,361 valid 

4 0,653 0,361 valid 

5 0,929 0,361 valid 

6 0,855 0,361 valid 

7 0,874 0,361 valid 
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Tekanan 

Waktu 

1 0,877 0,361 valid 

2 0,887 0,361 valid 

3 0,901 0,361 valid 

Nilai Harga 1 0,834 0,361 valid 

2 0,903 0,361 valid 

3 0,826 0,361 valid 

Nilai 

Fungsional 

1 0,833 0,361 valid 

2 0,870 0,361 valid 

3 0,839 0,361 valid 

4 0,902 0,361 valid 

Nilai 

Emosional 

1 0,799 0,361 valid 

2 0,912 0,361 valid 

3 0,937 0,361 valid 

4 0,936 0,361 valid 

Nilai Sosial 1 0,903 0,361 valid 

2 0,949 0,361 valid 

3 0,967 0,361 valid 

4 0,957 0,361 valid 

Niat Beli 1 0,921 0,361 valid 

2 0,734 0,361 valid 

3 0,954 0,361 valid 
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4 0,908 0,361 valid 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan pada tabel di atas, seluruh butir kuesioner memiliki nilai r-

hitung lebih besar dari r-tabel, maka butir kuesioner penelitian ini dinyatakan valid 

dan dapat dilanjutkan ke tahap uji reliabilitas. 

3.6.2 Uji Reliabilitas Instrumen 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi indikator suatu 

variabel atau konstruk. Sebuah indikator dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s 

Alpha-nya lebih besar dari standarnya, yakni antara 0,6 dan 0,7 (Hair et al., 2014). 

Hasil dari uji reliabilitas instrumen ini dapat dilihat pada Tabel 3 2: 

Tabel 3 2. Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Standard 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha 

Keterangan 

Keterlibatan Produk 0,7 0,911 reliabel 

Tekanan Waktu 0,7 0,861 reliabel 

Nilai Harga 0,7 0,810 reliabel 

Nilai Fungsional 0,7 0,880 reliabel 

Nilai Emosional 0,7 0,912 reliabel 

Nilai Sosial 0,7 0,958 reliabel 
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Niat Beli 0,7 0,901 reliabel 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari 

indikator-indikator variabel keterlibatan produk dengan nilai 0,911; tekanan waktu 

dengan nilai 0,861; nilai harga dengan nilai 0,810; nilai fungsional sebesar 0,880; 

nilai emosional dengan nilai 0,912; nilai sosial yakni 0,958; dan niat beli dengan nilai 

0,901 lebih besar dari standar Cronbach’s Alpha, yakni di atas 0,7. Maka dari itu, 

indikator atau butir instrumen ini dinyatakan reliabel.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Deskriptif 

Sampel penelitian ini diambil di wilayah Indonesia. Berdasarkan data yang 

berhasil dikumpulkan dalam penelitian ini, kuesioner yang dibagikan berjumlah 220 

kuesioner. Dari kesioner yang disebar untuk uji analisis data, hanya terdapat 205 data 

responden yang dapat diolah, 15 data lainnya tidak dapat diolah dikarenakan tidak 

sesuai dengan syarat penelitian; responden bukan belum pernah terlibat dalam 

kegiatan OFS. Adapun gambaran karakteristik data kuesioner dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4 1. Jumlah Kuesioner Tersebar 

Keterangan Jumlah Kuesioner Persentase 

Kuesioner yang disebar 220 100% 

Kuesioner yang tidak dapat diolah 15 7% 

kuesioner yang dapat diolah 205 93% 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan tabel di atas, kuesioner yang dapat diolah adalah 205 atau 93% 

dari total kuesioner yang disebar. 

4.1.1 Analisis Deskriptif Responden 
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Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, jawaban responden telah 

direkapitulasi untuk mengetahui persebaran kuesioner telah tersebar sesuai dengan 

kebutuhan penelitian. Penilaian responden didasarkan pada kriteria pekerjaan, usia, 

jenis kelamin, intensitas keterlibatan OFS, dan rata-rata konsumsi belanja online per 

tahun. 

Tabel 4 2. Karakteristik Responden 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Pekerjaan 

Siswa/mahasiswa 86 42% 

Karyawan 47 23% 

Wirausaha 54 26,3% 

PNS/TNI/Polri 1 0,5% 

Lain-lain 17 8,2% 

Usia 

17 - 25 tahun 163 79,5% 

26 - 45 tahun 36 17,5% 

46 - 55 tahun 6 3% 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 80 39% 

Perempuan 125 61% 

Intensitas Keterlibatan pada OFS 
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Kadang 158 77% 

Sering 43 21% 

Selalu 4 2% 

Rata-rata Konsumsi di Marketplace 

≤ 500.000 101 49,3% 

500.001 – 2.500.000 86 41,9% 

2.500.001 – 5.000.000 14 6,8% 

≥ 5.000.001 4 2% 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4 2., responden yang bekerja atau berstatus sebagai 

siswa/mahasiswa 42 persen atau sebanyak 86 responden; bekerja sebagai karyawan 

sebesar 23 persen atau 47 responden; bekerja sebagai wirausaha 26,3 persen atau 54 

responden; bekerja sebagai PNS/TNI/Polri sebesar 0,5 persen atau sebanyak 1 

responden; dan lain-lain sebesar 8,2 persen atau sebanyak 17 responden. 

Adapun karakteristik lain yang dibutuhkan penelitian ini, yakni usia 

responden. Responden dengan kisaran usia 17 – 25 tahun sebesar 79,5 persen atau 

sebanyak 163 responden; usia 26 – 45 tahun sebesar 17,5 persen atau 36 responden; 

serta usia 46 – 55 tahun sebesar 3 persen atau sebanyak 6 responden. 

Karakteristik lainnya terdapat jenis kelamin responden yang terdiri dari laki-

laki dan perempuan. Data yang diperoleh menggambarkan terdapat 39 persen atau 
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sebanyak 80 responden berjenis kelamin laki-laki dan 61 persen atau 125 responden 

lainnya berjenis kelamin perempuan. 

Karakteristik selanjutnya terdapat intensitas keterlibatan konsumen pada 

masa OFS berlangsung, antara lain terdapat responden yang menyatakan “kadang” 

sebesar 77 persen atau 158 responden; “sering” sebesar 21 persen atau sebanyak 43 

responden; serta “selalu” sebesar 2 persen atau sebanyak 4 responden. 

Karakteristik responden yang terakhir terdapat karakteristik yang 

berhubungan dengan gambaran rata-rata belanja online atau marketplace per tahun. 

Responden yang menggunakan anggaran belanja per tahun sebesar ≤ 500.000 

sebanyak 49,3 persen atau 101 responden; 500.001 – 2.500.000 sebanyak 41,9 persen 

atau 86 responden; 2.500.001 – 5.000.000 sebanyak 6,8 persen atau 14 responden; ≥ 

5.000.001 sebanyak 2 persen atau sebanyak 4 responden. 

Selain itu, penyebaran kuesioner disebarkan ke masyarakat Indonesia, 

khususnya pengguna Shopee yang pernah terlibat dalam kegiatan OFS. Responden 

yang terjaring turut berpatisipasi mengisi kuesioner penelitian ada 205 orang dari 

berbagai provinsi di wilayah Indonesia. Gambar 4 1. menggambarkan persebaran 

kuesioner yang telah dilakukan oleh peneliti. Responden datang dari berbagai daerah, 

di antaranya NTT, NTB, Sumatera Barat, Sumatera Utara, Sulawesi Selatan, 

Kalimantan Tengah, Gorontalo, Kalimantan Barat, Jakarta, Bengkulu, Riau, Jawa 

Timur, Lampung, Jawa Barat, Jambi, Banten, Kalimantan Timur, D. I. Yogyakarta, 

Jawa Tengah, Kalimantan Selatan. Hal ini menggambarkan bahwa persebaran 
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kuesioner telah tersebar dan dapat merepresentasikan perwakilan wilayah Indonesia 

bagian barat, tengah, dan timur. 

 

Gambar 4 1. Histogram Domisili Responden 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

Dari histogram di atas dapat disimpulkan bahwa responden didominasi dari 

Provinsi Kalimantan Timur, yakni sebanyak 59 responden; Jawa Tengah sebanyak 

49 responden; serta D. I. Yogyakarta sebanyak 31 responden. Sisanya berasal dari 

Provinsi Kalimantan Selatan (8 orang), Banten (2 orang), Jambi (2 orang), Jawa 

Barat (18 orang), Lampung (2 orang), Jawa Timur (8 orang), Riau (3 orang), 

Bengkulu (2 orang), Jakarta (12 orang), Kalimantan Barat (2 orang), serta Gorontalo, 
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Kalimantan Tengah, Sulawesi Selatan, Sumatera Utara, Sumatera Barat, NTB, dan 

NTT yang masing-masing diwakilkan oleh 1 responden. 

4.1.2 Hasil Deskriptif Variabel 

Dari jawaban responden yang dikumpulkan, kemudian data tersebut 

direkapitulasi untuk mengetahui deskriptif jawaban dari masing-masing variabel.  

1) Keterlibatan Produk 

Hasil penilaian responden terhadap variabel keterlibatan produk adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4 3. Rata-rata Penilaian Variabel Keterlibatan Produk 

Atribut Keterlibatan Produk Rata-rata Kriteria 

Produk ini penting 4,18 Setuju 

Produk ini menyenangkan 4,39 Sangat Setuju 

Produk ini menarik 4,49 Sangat Setuju 

Produk ini sangat diperlukan 4,05 Setuju 

Produk ini cukup berarti 4,16 Setuju 

Produk ini melibatkan konsumen 3,95 Setuju 

Produk ini sangat memikat 4,33 Sangat Setuju 

Rata-rata 4,22 Sangat Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 4,22. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 
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terhadap variabel keterlibatan produk adalah sangat setuju. Penilaian responden pada 

variabel keterlibatan produk tertinggi adalah pada indikator “produk ini menarik” 

dengan rata-rata sebesar 4,49 dan penilaian terendah adalah pada indikator “produk 

ini melibatkan konsumen” yaitu dengan rata-rata sebesar 3,95. 

2) Tekanan Waktu 

Hasil penilaian responden terhadap variabel tekanan waktu adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4 4. Rata-rata Penilaian Variabel Tekanan Waktu 

Atribut Tekanan Waktu Rata-rata Kriteria 

Konsumen tidak memiliki 

banyak waktu/terlalu banyak 

tekanan waktu saat promosi 

berlangsung 

4,08 Setuju 

Waktu tidak cukup tersedia saat 

promosi berlangsung 

4,08 Setuju 

Tidak ada banyak waktu bagi 

saya/saya butuh waktu yang 

cukup dalam memikirkan 

pembelian sangat diperlukan 

4,17 Setuju 

Rata-rata 4,11 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 4,11. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 

terhadap variabel tekanan waktu adalah setuju. Penilaian responden pada variabel 

tekanan waktu tertinggi adalah pada indikator “tidak ada banyak waktu bagi 

saya/saya butuh waktu yang cukup dalam memikirkan pembelian sangat diperlukan” 

dengan rata-rata sebesar 4,17 dan penilaian terendah adalah pada indikator 

“konsumen tidak memiliki banyak waktu/terlalu banyak tekanan waktu saat promosi 

berlangsung” dan “waktu tidak cukup tersedia saat promosi berlangsung” yaitu 

dengan rata-rata sebesar 4,08. 

3) Nilai yang Dirasakan 

 Nilai Harga 

Hasil penilaian responden terhadap variabel nilai harga adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4 5. Rata-rata Penilaian Variabel Nilai Harga 

Atribut Nilai Harga Rata-rata Kriteria 

Produk ini menciptakan 

penghematan 

4,22 Sangat Setuju 

Produk ini murah 4,40 Sangat Setuju 

Harga yang tertera lebih murah 

dibandingkan di waktu lain 

4,40 Sangat Setuju 

Rata-rata 4,34 Sangat Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 4,34. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 

terhadap variabel nilai harga adalah sangat setuju. Penilaian responden pada variabel 

nilai harga terendah ada pada indikator “produk ini menciptakan penghematan” 

dengan rata-rata sebesar 4,22 dan penilaian tertinggi adalah pada indikator “produk 

ini murah” dan “harga yang tertera lebih murah dibandingkan di waktu lain” yaitu 

dengan rata-rata sebesar 4,40. 

 Nilai Fungsional 

Hasil penilaian responden terhadap variabel nilai fungsional adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4 6. Rata-rata Penilaian Variabel Nilai Fungsional 

Atribut Nilai Fungsional Rata-rata Kriteria 

Produk dari promosi ini bagus 4.40 Sangat Setuju 

Produk dari promosi ini memiliki 

standar kualitas yang dapat 

diterima 

4.36 Sangat Setuju 

Produk dari promosi ini 

bermanfaat 

4.43 Sangat Setuju 

Kualitas produk ini dapat 

diandalkan 

4.32 Sangat Setuju 

Rata-rata 4.38 Sangat Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 4,38. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 

terhadap variabel nilai fungsional adalah sangat setuju. Penilaian responden pada 

variabel nilai fungsional tertinggi adalah pada indikator “produk dari promosi ini 

bermanfaat” dengan rata-rata sebesar 4,43 dan penilaian terendah adalah pada 

indikator “kualitas produk ini dapat diandalkan” yaitu dengan rata-rata sebesar 4,32. 

 Nilai Emosional 

Hasil penilaian responden terhadap variabel nilai emosional adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4 7. Rata-rata Penilaian Variabel Nilai Emosional 

Atribut Nilai Emosional Rata-rata Kriteria 

Pembelian ini sangat menyerap 

emosional 

3.89 Setuju 

Pembelian sangat menghibur 4.23 Sangat Setuju 

Pembelian ini menyenangkan 4.31 Sangat Setuju 

Terdapat pengalaman 

kenikmatan belanja tersendiri 

saat terjadi promosi ini 

4.32 Sangat Setuju 

Rata-rata 4.19 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 4,19. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 
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terhadap variabel nilai emosional adalah setuju. Penilaian responden pada variabel 

nilai emosional tertinggi adalah pada indikator “terdapat pengalaman kenikmatan 

belanja tersendiri saat terjadi promosi ini” dengan rata-rata sebesar 4,32 dan 

penilaian terendah adalah pada indikator “pembelian ini sangat menyerap 

emosional” yaitu dengan rata-rata sebesar 3,89. 

 Nilai Sosial 

Hasil penilaian responden terhadap variabel nilai sosial adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4 8. Rata-rata Penilaian Variabel Nilai Sosial 

Atribut Nilai Sosial Rata-rata Kriteria 

Pembelian ini akan membantu 

konsumen merasa diterima 

3.65 Setuju 

Pembelian ini akan 

meningkatkan cara konsumen 

dipandang 

3.56 Setuju 

Pembelian ini akan memberi 

kesan yang baik pada orang lain 

3.56 Setuju 

Pembelian ini akan memberikan 

persetujuan sosial bagi 

pemiliknya 

3.53 Setuju 

Rata-rata 3.58 Setuju 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 4,58. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 

terhadap variabel nilai sosial adalah setuju. Penilaian responden pada variabel nilai 

sosial tertinggi adalah pada indikator “pembelian ini akan membantu konsumen 

merasa diterima” dengan rata-rata sebesar 3,65 dan penilaian terendah adalah pada 

indikator “pembelian ini akan memberikan persetujuan sosial bagi pemiliknya” yaitu 

dengan rata-rata sebesar 3,53. 

4) Niat Beli 

Hasil penilaian responden terhadap variabel niat beli adalah sebagai berikut: 

Tabel 4 9. Rata-rata Penilaian Variabel Niat Beli 

Atribut Niat Beli Rata-rata Kriteria 

Kemungkinan konsumen untuk 

membeli produk di waktu 

terbatas ini sangat tinggi 

3.28 Ragu-ragu 

Pertimbangan konsumen untuk 

membeli produk dari promosi di 

waktu terbatas ini tinggi 

3.54 Setuju 

Kesempatan saya untuk membeli 

produk dari promosi di waktu 

terbatas ini tinggi 

3.41 Setuju 
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Kesediaan saya untuk membeli 

produk dari promosi di waktu 

terbatas ini tinggi 

3.35 Ragu-ragu 

Rata-rata 3.40 Ragu-ragu 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan tabel di atas, dari 205 responden rata-rata memberikan penilaian 

sebesar 3,40. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden 

terhadap variabel niat beli adalah ragu-ragu. Penilaian responden pada variabel niat 

beli tertinggi adalah pada indikator “pertimbangan konsumen untuk membeli produk 

dari promosi di waktu terbatas ini tinggi” dengan rata-rata sebesar 3,54 dan penilaian 

terendah adalah pada indikator “kemungkinan konsumen untuk membeli produk di 

waktu terbatas ini sangat tinggi” yaitu dengan rata-rata sebesar 3,28. 

4.2 Uji Kualitas Data 

4.2.1 Uji Validitas Data 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana sebuah instrumen dapat 

mengukur suatu konstruk penelitian. Pada pengujian ini dilakukan menggunakan 

program SPSS versi 25 dengan membandingkan r-hitung dengan r-tabel, serta 

pengujian ini menggunakan taraf signifikansi 5%. Nilai r-tabel pada jumlah 

responden sebanyak 205 adalah, 0,138. Maka dari itu, untuk mencapai titik valid, 

maka syaratnya adalah r-hitung > r-tabel. 
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Tabel 4 10. Uji Validitas Data 

Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Keterlibatan 

Produk 

1 0,836 0,138 valid 

2 0,818 0,138 valid 

3 0,821 0,138 valid 

4 0,831 0,138 valid 

5 0,903 0,138 valid 

6 0,895 0,138 valid 

7 0,843 0,138 valid 

Tekanan 

Waktu 

1 0,910 0,138 valid 

2 0,931 0,138 valid 

3 0,899 0,138 valid 

Nilai Harga 1 0,859 0,138 valid 

2 0,923 0,138 valid 

3 0,910 0,138 valid 

Nilai 

Fungsional 

1 0,925 0,138 valid 

2 0,943 0,138 Valid 

3 0,893 0,138 Valid 

4 0,944 0,138 Valid 

Nilai 

Emosional 

1 0,864 0,138 Valid 

2 0,914 0,138 Valid 
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3 0,909 0,138 valid 

4 0,867 0,138 valid 

Nilai Sosial 1 0,941 0,138 valid 

2 0,962 0,138 valid 

3 0,957 0,138 valid 

4 0,947 0,138 valid 

Niat Beli 1 0,896 0,138 valid 

2 0,788 0,138 valid 

3 0,897 0,138 valid 

4 0,851 0,138 valid 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Dari penjelasan yang telah dikemukakan, jika koefisien korelasi sama dengan 

koefisien korelasi kritis (r-tabel = 0,138) atau lebih, maka butir instrumen dinyatakan 

valid. Dari hasil uji validitas tersebut ditemukan bahwa koefisien korelasi semua 

butir instrumen pernyataan variabel penelitian dinyatakan valid sehingga pertanyaan-

pertanyaan yang tertuang dalam kuesioner penelitian dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya. 

4.2.2 Uji Reliabilitas Data 

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur tingkat konsistensi instrument-

instrumen yang membentuk konsep. Dalam mengukur reliabilitas digunakan standar 
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Cronbach’s Alpha. Apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari standarnya, 

yakni 0,7, maka instrument dinyatakan relibel. 

Tabel 4 11. Uji Reliabilitas Data 

Variabel Standard 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha Keterangan 

Keterlibatan Produk 0,7 0,933 reliabel 

Tekanan Waktu 0,7 0,901 reliabel 

Nilai Harga 0,7 0,870 reliabel 

Nilai Fungsional 0,7 0,944 reliabel 

Nilai Emosional 0,7 0,902 reliabel 

Nilai Sosial 0,7 0,965 reliabel 

Niat Beli 0,7 0,881 reliabel 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan table di atas, nilai Cronbach’s Alpha dari semua variabel berada 

lebih dari standar Cronbach’s Alpha, yakni 0,7. Maka seluruh instrumen dinyatakan 

reliabel dan dapat dilanjutkan untuk analisis selanjutnya. 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

4.3.1 Uji Normalitas 
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Tabel 4 12. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Variabel Asymp. Sig. (2-tailed) 

Niat Beli 0,00 

Nilai Harga 0,00 

Nilai Fungsional 0,00 

Nilai Emosional 0,00 

Nilai Sosial 0,00 

Tekanan Waktu 0,00 

Keterlibatan Produk 0,00 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4 12., nilai Asymp Sig. (2-tailed) pada pada keseluruhan 

variabel yang diuji adalah sebesar Sig. 0,00 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa data pada keseluruhan variabel tidak berdistribusi normal. Namun, hal ini 

tidak menjadi masalah. Dalam Teorema Gauss-Markov, tidak perlu menguji normal 

atau tidak pada setiap variabel X dan Y, uji normalitas hanya memerlukan sisaannya 

saja yang mana rata-rata sisaan (nilai harapan) 𝜀𝑖 adalah nol (Shaffer, 1991). Hal ini 

mengindikasikan tidak ada bias spesifikasi dalam model pada suatu analisis empiris. 

4.3.2 Uji Linearitas 

Tabel 4 13. Uji Linearitas 

ANOVA Table 
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Variabel Linearity Sig. 

Niat Beli * Nilai Harga 0,00 

Niat Beli * Nilai Fungsional 0,01 

Niat Beli * Nilai Emosional 0,00 

Niat Beli * Nilai Sosial 0,00 

Niat Beli * Tekanan Waktu 0,506 

Niat Beli * Keterlibatan Produk 0,00 

Sumber: Data Diolah, 2021 

1. Linearity Sig. dari variabel Niat Beli * Nilai Harga sebesar 0,000 < 0,05. 

Sehingga dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut tidak mempunyai 

hubungan yang linear. 

2. Linearity Sig. dari variabel Niat Beli * Nilai Fungsional sebesar 0,01 < 0,05. 

Sehingga dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut tidak mempunyai 

hubungan yang linear. 

3. Linearity Sig. dari variabel Niat Beli * Nilai Emosional sebesar 0,000 < 0,05. 

Sehingga dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut tidak mempunyai 

hubungan yang linear. 

4. Linearity Sig. dari variabel Niat Beli * Nilai Sosial sebesar 0,000 < 0,05. 

Sehingga dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut tidak mempunyai 

hubungan yang linear. 
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5. Linearity Sig. dari variabel Niat Beli * Tekanan Waktu sebesar 0,506 > 0,05. 

Sehingga dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut mempunyai hubungan 

yang linear. 

6. Linearity Sig. dari variabel Niat Beli * Keterlibatan Waktu sebesar 0,000 < 0,05. 

Sehingga dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut tidak mempunyai 

hubungan yang linear. 

4.3.3 Uji Multikolinearitas 

     Tabel 4 14. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 Nilai Harga .311 3.213 

Nilai Fungsional .299 3.347 

Nilai Emosional .387 2.581 

Nilai Sosial .472 2.121 

Tekanan Waktu .753 1.329 

Keterlibatan 

Produk 

.278 3.599 

a. Dependent Variable: Niat Beli 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Pada keseluruhan variabel independen Tabel 4 14. memiliki nilai tolerance > 

0,1 dan nilai VIF kurang dari 10, sehingga dapat disimpulkan dalam model yang diuji 

pada penelitian ini tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

4.3.4 Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4 15. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) .296 .189  1.566 .119 

Nilai 

Harga 

-.019 .064 -.038 -.303 .762 

Nilai 

Fungsional 

.031 .072 .055 .430 .668 

Nilai 

Emosional 

.054 .056 .108 .958 .339 

Nilai 

Sosial 

-.025 .037 -.070 -.683 .495 

Tekanan 

Waktu 

-.043 .034 -.100 -1.240 .217 
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Keterlibata

n Produk 

.056 .065 .114 .856 .393 

a. Dependent Variable: Niat Beli 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan output Tabel 4 15., diketahui nilai Sig. untuk variabel Nilai 

Harga adalah 0,876; Sig. untuk variabel Nilai Fungsional adalah 0,67; Sig. untuk 

variabel Nilai Emosional adalah 0,34; Sig. untuk variabel Nilai Sosial adalah 0,49; 

Sig. untuk variable Tekanan Waktu adalah 0,22; Sig. untuk variabel Keterlibatan 

Produk adalah 0,39. Oleh karena nilai signifikansi (sig.) seluruh variabel di atas >  

0,05 maka dapat diinterpretasikan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 

dalam model regresi ini. 

4.3.5 Uji Autokorelasi 

      Tabel 4 16. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .497a .247 .224 .67899 1.816 

a. Predictors: (Constant), Keterlibatan Produk, Tekanan Waktu, Nilai 

Sosial, Nilai Emosional, Nilai Harga, Nilai Fungsional 

b. Dependent Variable: Niat Beli 
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Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4 16., nilai statistik Durbin-Watson 1,816 berada pada 

interval kriteria autokorelasi DW 1,66 s.d. 2,34. Sehingga dapat diketahui bahwa 

tidak ada gejala autokorelasi pada model yang diteliti. 

4.4 Analisis Regresi Berganda 

Analisis linear berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel nilai 

harga, nilai fungsional, nilai emosional, nilai sosial, tekanan waktu, keterlibatan 

produk dalam niat beli konsumen. Penelitian ini melibatkan hubungan langsung dan 

hubungan moderasi antarvariabel. Adapun persamaan regresi untuk uji hipotesis 

pada hubungan langsung adalah sebagai berikut: 

𝑌 = 2,241 + 0,182𝑋1 − 0,175𝑋2 + 0,052𝑋3 + 0,256𝑋4 

Pada persamaan di atas menunjukkan bahwa konstanta sebesar 2,241 

menyatakan jika tidak ada nilai harga, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai 

sosial, maka nilai niat belinya sebesar 2,241. Adapun koefisien regresi X1 sebesar 

0,182, X2 sebesar -0,175, X3 sebesar 0,052, dan X4 sebesar 0,256. Hal tersebut 

menyatakan bahwa setiap penambahan 1 nilai, maka nilai tiap variabel independen 

bertambah sebesar nilai koefisiennya. Berikut merupakan model regresi moderasi 

dengan intervensi variabel tekanan waktu: 

𝑌 = 1,775 + 0,566𝑋1 − 0,043𝑋5 − 0,036𝑋1𝑋5 

𝑌 = 1,098 + 0,23𝑋2 + 0,670𝑋5 − 0,087𝑋2𝑋5 
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𝑌 = 1,682 + 0,581𝑋3 + 0,04𝑋5 − 0,51𝑋3𝑋5 

𝑌 = 2,943 + 0,338𝑋4 − 0,193𝑋5 + 0,002𝑋4𝑋5 

Persamaan di atas menunjukkan bahwa konstanta sebesar 1,775 menyatakan 

jika tidak ada nilai harga dan nilai tekanan waktu, maka nilai niat belinya sebesar 

1,775. Adapun koefisien regresi X1 sebesar 0,566, X5 sebesar -0,043, dan X1X5 

sebesar -0,036. Persamaan di atas menyatakan bahwa setiap penambahan 1 nilai, 

maka nilai tiap variabel independen bertambah sebesar nilai koefisiennya. Hal ini 

juga berlaku untuk persamaan regresi variabel X2, X3, dan X4. Di bawah ini terdapat 

model regresi moderasi dengan intervensi variabel keterlibatan produk, yakni: 

𝑌 = 0,934 + 0,370𝑋1 − 0,056𝑋5 + 0,441𝑋6 − 0,01𝑋1𝑋5𝑋6 

𝑌 = 0,807 + 0,162𝑋2 + 0,023𝑋5 + 0,661𝑋6 − 0,013𝑋2𝑋5𝑋6 

𝑌 = 1,019 + 0,339𝑋3 − 0,057𝑋5 + 0,455𝑋6 − 0,009𝑋3𝑋5𝑋6 

𝑌 = 1,314 + 0,474𝑋4 − 0,042𝑋5 + 0,312𝑋6 − 0,011𝑋4𝑋5𝑋6 

Persamaan di atas menunjukkan bahwa konstanta sebesar 0,934 menyatakan 

jika tidak ada nilai harga, nilai tekanan waktu, dan nilai keterlibatan produk, maka 

nilai niat belinya sebesar 0,934. Adapun koefisien regresi X1 sebesar 0,370, X5 

sebesar -0,056, X6 sebesar 0,441, dan X1X5X6 sebesar -0,01. Hal tersebut 

menyatakan bahwa setiap penambahan 1 nilai, maka nilai tiap variabel independen 

bertambah sebesar nilai koefisiennya. Hal ini juga berlaku untuk persamaan regresi 

variabel X2, X3, dan X4. 
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Selanjutnya, persamaan di atas diimplementasikan untuk uji regresi 

menggunakan SPSS versi 25. Hasilnya diinterpretasikan sebagai berikut:  

Tabel 4 17. Hasil Uji Regresi Model Pengaruh Langsung dan Model Moderasi 

MODEL (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 

VARIABEL Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y 

           

X1 0.182 0.724*** 0.425 0.442 0.523 0.408 0.225 0.159 0.159 0.330 

 (0.112) (0.276) (0.524) (0.529) (0.529) (0.540) (0.540) (0.557) (0.558) (0.567) 

X2 -0.175 -0.156 0.224 0.307 0.272 0.320 0.018 0.070 0.034 0.085 

 (0.121) (0.117) (0.577) (0.655) (0.653) (0.654) (0.660) (0.670) (0.679) (0.677) 

X3 0.052 0.092 0.077 -0.037 0.337 0.265 -0.072 -0.122 -0.164 -0.072 

 (0.099) (0.096) (0.099) (0.435) (0.495) (0.499) (0.515) (0.526) (0.540) (0.541) 

X4 0.256*

*

* 

0.290*** 0.294*

*

* 

0.295*** -0.127 -0.108 -0.138 -0.141 -0.148 -0.215 

 (0.063) (0.062) (0.062) (0.062) (0.275) (0.276) (0.273) (0.274) (0.275) (0.277) 

X5  0.307 0.391 0.385 0.471 0.448 -0.383 -0.432 -0.523 -0.256 

  (0.291) (0.317) (0.319) (0.322) (0.323) (0.484) (0.494) (0.557) (0.581) 

X1*X5  -0.126* -0.051 -0.057 -0.078 -0.056 0.140 0.112 0.079 -0.001 

  (0.067) (0.130) (0.132) (0.132) (0.134) (0.158) (0.168) (0.191) (0.198) 

X2*X5   -0.093 -0.112 -0.110 -0.132 -0.049 -0.009 -0.000 -0.043 

   (0.138) (0.155) (0.155) (0.156) (0.158) (0.178) (0.180) (0.181) 

X3*X5    0.027 -0.064 -0.052 0.033 0.046 0.106 0.025 

    (0.102) (0.117) (0.118) (0.122) (0.125) (0.208) (0.214) 

X4*X5     0.106 0.096 0.108 0.108 0.111 0.256** 

     (0.068) (0.068) (0.068) (0.068) (0.068) (0.116) 

X6      0.124 0.792*

* 

0.852** 0.903*

* 

0.730* 

      (0.115) (0.313) (0.337) (0.366) (0.381) 

X1*X5*X6       -

0

.

0

4

1

*

* 

-0.029 -0.022 -0.013 

       (0.018) (0.029) (0.036) (0.037) 

X2*X5*X6        -0.014 -0.013 -0.006 

        (0.029) (0.029) (0.029) 

X3*X5*X6         -0.012 0.003 

         (0.034) (0.036) 

X4*X5*X6          -0.030 

          (0.020) 

Constant 2.241*

*

* 

0.526 0.206 0.238 -0.019 0.020 0.776 0.787 0.918 0.450 

 (0.330) (1.134) (1.231) (1.240) (1.246) (1.246) (1.276) (1.279) (1.332) (1.362) 

           

Observations 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 

R-squared 0.185 0.254 0.256 0.256 0.265 0.270 0.289 0.290 0.290 0.299 

F 11.33*

*

* 

11.24*** 9.673*

*

* 

8.433*** 7.827*

*

* 

7.165**

* 

7.133*

*

* 

6.534**

* 

6.014*

*

* 

5.796*** 

Koefisien merupakan unstandardized coefficient. Standar error adalah nilai di dalam 

kurung. Y adalah niat beli, X1 adalah nilai harga, X2 adalah nilai fungsional, X3 

nilai emosional, X4 adalah nilai sosial, X5 adalah tekanan waktu, dan X6 adalah 

keterlibatan produk. *** adalah signifikan pada 1 persen, ** adalah signifikan pada 

5 persen, dan * adalah signifikan pada 10 persen. 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Pada model 1 Tabel 4 17. adalah model yang menguji pengaruh langsung X1 

– X4 terhadap Y. Pada model (1) Tabel 4 17., nilai sosial (X4) positif signifikan 

mempengaruhi niat beli (Y), yakni sebesar 0,256 dengan nilai signifikansi 10 persen. 

Hasil uji F juga menunjukkan nilai F-test signifikan pada 10 persen. Hal ini 

menunjukkan model yang ditetapkan telah tepat. 

Setelah melakukan pengujian pengaruh langsung variabel X1 hingga X4 

terhadap Y, selanjutnya peneliti melakukan pengujian efek moderasi. Pengujian ini 

menguji ketepatan ada atau tidak adanya efek moderasi pada tiap variabel 

independen yang dimoderasi oleh tekanan waktu (X5). Hasil pengujian ini 

ditunjukkan pada model (2) sampai model (5) pada Tabel 4 17. Sebelum masuk ke 

uji parsial, peneliti melihat hasil uji F. Nilai F-test yang signifikan menunjukkan 

ketepatan pemilihan variabel independen yang tepat. Hasil nilai F-test pada tiap 

model menunjukkan signifikan pada 1 persen. Hal ini menunjukkan model yang 

dirancang telah tepat. Hasil dari pengujian parsial menunjukkan bahwa tidak terdapat 

hubungan moderasi antara tiap variabel dengan variabel moderasi. 

Untuk menguji hipotesis selanjutnya, yaitu adanya intervensi variabel 

keterlibatan produk dalam mengintervensi hubungan moderasi antara tekanan waktu 

dengan tiap variabel, penulis melakukan pengujian kembali dengan mengalikan 

variabel moderasi pada Tabel 4 12. dengan variabel keterlibatan produk (X6). Hasil 

uji moderasi dapat dilihat pada model (6) sampai model (10) dan hasil uji simultan 
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(uji F) menunjukkan bahwa pemilihan variabel yang tepat dalam menjelaskan 

variabel dependen. Hal ini dikarenakan, nilai uji F signifikan pada 1 persen. 

Tabel 4 188. Hasil Uji Regresi Model 10 

          Sumber: Data Diolah, 2021 

Tabel 4 18. menggambarkan hasil uji regresi berganda secara keseluruhan 

termasuk intervensi variabel keterlibatan produk (X6) terhadap variabel lainnya. P-

value pada Tabel 4 18. digunakan untuk menginterpretasikan pembahasan terkait 

dukungan atas hipotesis yang telah dibuat dengan membandingkan nilai p-value 

dengan taraf signifikansi yang ditetapkan pada penelitian ini. Adapun interpretasi ini 

dibahas pada hasil pembahasan berikut. 
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4.5 Hasil Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Langsung Nilai yang Dirasakan Terhadap Niat Beli 

1) Pengaruh Nilai Harga Terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 4 12., diketahui bahwa nilai p-value 

pada hubungan ini lebih besar dari 0,05 atau taraf signifikansi yang ditetapkan, yakni 

sebesar 0,56. Maka dari itu, diketahui bahwa nilai harga tidak dapat memberi 

pengaruh signifikan terhadap niat beli. Penelitian Mirabi (2015) juga 

mengungkapkan bahwa nilai harga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

beli. Hal ini juga dipengaruhi oleh adanya ketidakadilan harga. Suter dan Hardesty 

(2005) menjelaskan bahwa ketika konsumen dihadapkan dengan fungsi atau layanan 

yang buruk, maka hal itu akan memberikan pengaruh negatif terhadap persepsi 

harga. Keterlibatan moneter sangat tinggi pada kegiatan ini dan jika risiko yang 

dirasakan konsumen tinggi pada pembentukan nilai harga, maka hal ini 

menimbulkan pelemahan pada niat beli. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif Tabel 4.5 yang menunjukkan nilai 

indikator terendah adalah “produk ini menciptakan penghematan” dengan nilai 4,22. 

Oleh karena itu, implikasi dalam pemasaran yaitu Shopee harus mampu 

meningkatkan potongan harga yang lebih kompetitif lagi agar dapat menciptakan 

keputusan pembelian ke arah positif. Selain itu, harga yang kompetitif juga harus 

diimbangi dengan manfaat produk yang besar. 

2) Pengaruh Nilai Fungsional Terhadap Niat Beli 
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Pada Tabel 4.6 menunjukkan rata-rata nilai fungsional yang dirasakan 

responden sebesar 4,38. Artinya, responden “sangat setuju” terhadap produk yang 

ditawarkan pada kegiatan OFS adalah produk bagus fungsionalitasnya. Ini juga 

tercermin dari nilai positif dari unstandardized coefficient pada Tabel 4 17., yakni 

sebesar 0,085. Namun, diketahui juga bahwa p value > 0,05, yakni 0,90, sehingga 

mencerminkan hubungan antara nilai fungsional dengan niat beli tidak signifikan. 

Peng et al. (2019) memaparkan bahwa harga dan fungsi produk merupakan 

dua hal yang saling berkaitan dalam pembentukan persepsi nilai. Hal ini berkaitan 

pada manfaat produk yang diterima dengan risiko berupa pengeluaran moneter. 

Dengan demikian, pada pembentukan persepsi harga yang kurang baik menjadikan 

terbentuknya persepsi fungsional produk ke arah negatif.  

Berdasarkan hasil analisis Tabel 4.6 menunjukkan nilai indikator terendah 

ada pada “kualitas produk ini dapat diandalkan”, yakni sebesar 4,32. Hoe et al. (2018) 

menyarankan kepada para pemasar untuk memperbaiki dan meningkatkan potongan 

harga dan keandalan produk agar potensi konsumen ke arah pembelian semakin 

besar. 

3) Pengaruh Nilai Emosional Terhadap Niat Beli 

Penolakan hipotesis juga terjadi pada nilai emosional (H3), dilihat dari hasil 

uji regresi pada tabel 4 12. model 10, p-value > 0,05, yakni sebesar 0,89. Asshidin et 

al. (2016) memaparkan bahwa semakin menyenangkan pengalaman konsumen saat 

berbelanja, maka akan semakin membentuk niat pembelian. Peng et al. (2019) juga 

menemukan adanya pengaruh signifikan pada hubungan langsung antara nilai 
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emosional dengan niat beli. Selain itu, konsumen cenderung akan merasa lebih 

senang saat promosi berlangsung karena lebih menguntungkan dari masa pra 

promosi. Hal ini berbanding terbalik dengan temuan penelitian ini yang menemukan 

bahwa nilai emosional tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap niat beli. 

Ini dikarenakan konsumen lebih banyak menghabiskan tenaga dalam mengumpulkan 

informasi produk yang dapat memengaruhi emosionalnya saat berbelanja. 

Berdasarkan tabel 4.7, indikator dengan penilaian terendah ada pada 

“pembelian ini sangat menyerap emosional”, yakni sebesar 3,89. Oleh karena itu, 

peneliti menyarankan untuk pemasar melakukan strategi berupa pemasaran dengan 

meriset tren yang dapat memengaruhi emosional konsumen, seperti 

menghubungkannya pada sebuah kejadian yang sedang banyak diperbincangkan. 

Dengan begitu, konsumen akan tertarik dan memvalidasi emosionalnya ke arah 

positif. 

4) Pengaruh Nilai Sosial Terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 4 12. model 10 membuktikan nilai 

sosial tidak dapat memberi pengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini dibuktikan 

oleh adanya nilai p-value > taraf signifikansi atau 0,44 > 0,5. Hu et al. (2016) 

mengungkapkan salah satu kemungkinannya datang dari dukungan teknis yang 

kurang memadai untuk interaksi intim. Kegiatan promosi penjualan biasanya 

berfokus pada pencapaian keuntungan maksimal perusahaan atau toko online, namun 

interaksi berjalan kurang responsif, baik pada penjual maupun antar pembeli. 
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Pada Tabel 4.8 menunjukkan indikator dengan penilaian terendah terdapat 

pada “pembelian ini akan memberikan persetujuan sosial bagi pemiliknya”, yakni 

sebesar 3,53. Pada implikasinya, pembelian pada promosi penjualan belum secara 

maksimal memberikan persetujuan sosial bagi konsumen.  Rintamäki et al. (2006) 

memaparkan pada aspek sosial bahwa pembelian yang berhasil itu dikarenakan 

adanya penguatan nilai yang datang dari pembeli lain. Oleh karena itu, peneliti 

menyarankan agar pemasar memperbaiki fungsi pelayanan dalam bentuk 

peningkatan responsivitas agar dapat lebih meningkatkan ketertarikan dan 

persetujuan sosial. 

4.5.2 Pengaruh Efek Moderasi Tekanan Waktu Pada Hubungan Nilai yang 

Dirasakan Terhadap Niat Beli 

1) Pengaruh Efek Moderasi Tekanan Waktu Pada Hubungan Nilai Harga 

Terhadap Niat Beli 

Peneliti menemukan bahwa nilai unstandardized coefficient pada Tabel 4 17. 

sebesar -0,001 yang berarti ada terjadi pelemahan pada hubungan moderasi ini.  

Namun, juga ditemukan nilai p-value > taraf signifikansi atau 1,00 > 0,05 yang 

artinya adalah hipotesis ini ditolak dan tidak ada hubungan signifikan pada hubungan 

ini. Selain itu, Peng et al. (2019) menemukan hal serupa bahwa moderasi variabel 

tekanan waktu tidak signifikan melemahkan hubungan nilai harga dengan niat beli.  

Hal ini terjadi karena stress yang diakibatkan dari batasan waktu tidak cukup 

mengubah persepsi konsumen terhadap harga yang tertera saat OFS. 
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Pada Tabel 4.4 yang menunjukkan indikator variabel tekanan waktu dengan 

penilaian terendah terdapat pada “konsumen tidak memiliki banyak waktu/terlalu 

banyak tekanan waktu saat promosi berlangsung” dan “waktu tidak cukup tersedia 

saat promosi berlangsung”, yakni masing-masing memiliki nilai sebesar 4,08. Hal 

ini mengindikasikan bahwa konsumen “setuju” dengan pernyataan tersebut. Pada 

implikasi pemasaran, peneliti menyarankan agar pemasar sebaiknya menciptakan 

lebih banyak kelebihan promosi, seperti penyediaan paket bundling dengan biaya 

pengiriman yang murah agar tekanan waktu dapat diabaikan. 

2) Pengaruh Efek Moderasi Tekanan Waktu Pada Hubungan Nilai Fungsional 

Terhadap Niat Beli 

Pada hasil uji regresi pada tabel 4 12. model 10, terjadi H5b ditolak. Hal ini 

dibuktikan dengan adanya p-value > taraf signifikansi, yakni 0,81 > 0,05. Pada 

temuan Peng et al. (2019) juga menjelaskan bahwa tekanan waktu yang tinggi 

ternyata tidak secara signifikan melemahkan hubungan antara nilai fungsional 

terhadap niat beli. Hal ini dikarenakan atribut fungsional suatu produk tidak dapat 

berubah atau nilainya tetap sama, meskipun diintervensi oleh tekanan waktu yang 

tinggi. Oleh karena itu, penting bagi praktisi memasang produk dengan kualitas yang 

kompetitif dari produk lainnya saat OFS, dengan demikian tekanan waktu dapat 

diabaikan oleh konsumen. Pernyataan ini didukung oleh Choi dan Kim (2013) bahwa 

kualitas suatu produk secara langsung melalui nilai yang dirasakan memengaruhi 
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konsumen saat berbelanja. Kualitas yang baik mengarahkan konsumen dalam 

menciptakan hubungan positif ke arah keputusan pembelian. 

3) Pengaruh Efek Moderasi Tekanan Waktu Pada Hubungan Nilai Emosional 

Terhadap Niat Beli 

Pada pembuktian selanjutnya juga terjadi penolakan hipotesis pada H5c. 

Berdasarkan pada hasil uji regresi tabel 4 12. model 10, ditemukan p-value > 0,05, 

yakni sebesar 0,91. Hal tersebut menggambaran bahwa moderasi tekanan waktu 

tidak signifikan melemahkan hubungan nilai emosional terhadap niat beli. Asshidin 

et al. (2016) menyatakan bahwa semakin menyenangkan pengalaman konsumen saat 

berbelanja, maka semakin besar kemungkinan untuk membeli produk itu. Hal ini 

selaras dengan temuan pada penelitian ini yang mengindikasikan bahwa konsumen 

tidak merasakan tekanan yang berarti dari batasan waktu. Pada penerapannya, OFS 

menawarkan berbagai keuntungan yang lebih daripada masa sebelum OFS, hal 

tersebut dapat memberikan pengalaman berbelanja yang mengarahkan emosional 

konsumen ke arah positif. 

Yanping dan Yan (2012) memaparkan bahwa semakin banyak diskon, maka 

semakin tinggi tekanan waktu yang dirasakan konsumen dan semakin sedikit diskon, 

maka semakin menghilangkan keinginan konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Pada implikasi pemasaran, peneliti menyarankan agar pemasar berfokus 

menawarkan banyak keuntungan agar dapat menciptakan emosional yang positif 

bagi konsumen. 
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4) Pengaruh Efek Moderasi Tekanan Waktu Pada Hubungan Nilai Sosial Terhadap 

Niat Beli 

Selanjutnya penolakan terjadi pada H5d, hal ini didasarkan pada hasil uji 

regresi pada tabel 4 12., meskipun pada model sebelumnya menunjukkan penolakan, 

model 10 membuktikan adanya p-value < taraf signifikansi atau 0,03 < 0,05 yang 

menunjukkan bahwa nilai tekanan waktu justru signifikan menguatkan hubungan 

nilai sosial dengan niat beli. Hal ini bisa terjadi karena stress yang datang dari batasan 

waktu membuat konsumen semakin selektif dalam mencari informasi produk yang 

berkualitas. Dari produk yang berkualitas dapat menciptakan penerimaan dari aspek 

sosial. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis tersebut, Shopee telah menunjukkan 

keberhasilan dalam menciptakan produk berkualitas pada kegiatan OFS yang dapat 

menumbuhkan nilai sosial yang berarti bagi konsumen. Peneliti menyarankan 

pemasar untuk mempertahankan prestasi tersebut dan meningkatkan beragam 

penawaran yang menguntungkan yang dapat membuat konsumen mengarah pada 

niat pembelian dan bahkan pembelian berulang. 

4.5.3 Pengaruh Efek Keterlibatan Produk Pada Efek Moderasi Tekanan Waktu 

1) Pengaruh Efek Keterlibatan Produk Pada Moderasi Tekanan Waktu Antara Nilai 

Harga dan Niat Beli 
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Pada hubungan moderasi keterlibatan produk ini, hasil uji regresi pada Tabel 

4 12., model 10 ditemukan p-value > 0,05, yakni sebesar 0,73 sehingga H6a ditolak. 

Peneliti menyimpulkan bahwa efek moderasi keterlibatan produk tidak signifikan 

melemahkan hubungan nilai harga terhadap niat beli. Affairs (1999) dan Lichtenstein 

et al. (1988) menjelaskan adanya keterlibatan produk membuat konsumen menjadi 

kurang menghiraukan harga. Hal ini dikarenakan konsumen cenderung mencari 

informasi lebih dalam mengenai nilai yang ada pada produk. Berdasarkan pada 

keterkaitan harga dengan fungsi produk atau layanan (Peng et al., 2019), penolakan 

hipotesis ini semakin dikuatkan karena adanya penyeleksian fungsi produk yang 

menghasilkan kualitas yang lebih baik bagi konsumen, sehingga konsumen lumrah 

dengan harga yang ditawarkan dan harga dapat diabaikan, sehingga ini dapat 

menguatkan niat beli di masa OFS. 

Tabel 4.3 menunjukkan nilai indikator terendah dari variabel keterlibatan 

produk, yakni pada “produk ini melibatkan konsumen” dengan penilaian responden 

sebesar 3,95. Saran untuk pemasaran di Shopee yaitu sebelum memasang produk 

pada etalase OFS, produk yang ditawarkan sebaiknya melewati riset kebutuhan 

konsumen terlebih dahulu, lalu memberikan diskon harga dan manfaat lain yang 

kompetitif di etalase. Hal ini dikarenakan keterlibatan produk juga harus diimbangi 

dengan keterlibatan konsumen. Dengan demikian, harapan konsumen akan sebuah 

produk dapat terpenuhi hingga akhirnya memengaruhi niat pembelian ke arah positif. 
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2) Pengaruh Efek Keterlibatan Produk Pada Moderasi Tekanan Waktu Antara Nilai 

Fungsional dan Niat Beli 

Penolakan hipotesis juga terjadi pada H6b, hal ini didasarkan pada hasil uji 

regresi pada tabel 4 12. model 10 yang menemukan adanya p-value > 0,05, yakni 

sebesar 0,84. Hasilnya sama seperti intervensi keterlibatan produk pada hubungan 

nilai harga, temuan ini tidak signifikan menguatkan efek moderasi tekanan waktu 

pada hubungan nilai fungsional dan niat beli.  

Zhao et al. (2019) menjelaskan bahwa keterlibatan produk yang tinggi 

cenderung melemahkan pembelian. Keterlibatan produk membuat konsumen 

semakin sulit untuk menyaring informasi kualitas fungsi produk, sehingga niat 

pembelian cenderung melemah. Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

sebelumnya. Penulis menemukan bahwa konsumen cenderung memberikan atensi 

yang besar terhadap produk-produk OFS, dari perhatiannya pada produk tersebut 

akhirnya konsumen menyeleksi produk dengan manfaat atau kualitas yang lebih 

besar dan mengabaikan efek moderasi tekanan waktu, serta mengarahkan hubungan 

positif pada niat pembelian. hal ini dibuktikan oleh adanya rata-rata penilaian 

konsumen pada indikator keterlibatan produk yang sangat tinggi, yakni sebesar 4,22 

atau “sangat setuju”. Konsumen sepakat bahwa produk pada etalase OFS 

memberikan nilai positif bagi konsumen. 

Implikasi pemasaran pada hubungan ini adalah Shopee harus dapat 

membangun nilai fungsional atau manfaat yang besar pada produk-produk di etalase 
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OFS, baik dalam bentuk kualitas teknis, visual, maupun keandalan lainnya. Dengan 

demikian, konsumen akan mengabaikan tekanan waktu yang ada dan mengeksekusi 

keputusan pembelian. 

3) Pengaruh Efek Keterlibatan Produk Pada Moderasi Tekanan Waktu Antara Nilai 

Emosional dan Niat Beli 

Penolakan hipotesis terjadi pada H6c, hal ini didasarkan pada hasil uji regresi 

tabel 4 12., model 10. Peneliti menemukan adanya p-value > 0,05, yakni 0,93. Hasil 

ini menggambarkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan keterlibatan produk pada 

pelemahan hubungan antara nilai emosional terhadap niat beli. Hal tersebut 

dikarenakan emosional konsumen semakin erat ketika produk dilibatkan. Hal ini juga 

didukung oleh Asshidin et al. (2016) yang memaparkan bahwa nilai emosional 

dianggap sebagai prediktor signifikan dari niat beli. Browne dan Kaldenberg (1997) 

juga memaparkan bahwa pada kondisi pembelian keterlibatan tinggi, konsumen akan 

mencari informasi pentingnya atribut dan mengevaluasi kriteria dan hal itu dapat 

meningkatkan emosi dan kognisi terkait produk. semakin banyak informasi yang 

terkumpul, maka konsumen akan semakin selektif dalam menyaringnya. Seleksi ini 

menciptakan kualitas produk yang semakin baik dan meningkatkan emosi positif 

konsumen terhadap produk.  

Implikasi pada pemasaran, yakni baik akademisi maupun praktisi harus 

menelaah manfaat produk yang dapat menciptakan emosi positif konsumen dengan 

memberikan kuesioner sebagai media penilaian sekaligus kritik dan saran. Bagi 
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pemasar, memberikan beragam manfaat yang kompetitif menjadi tugas utama untuk 

mengikat niat pembelian konsumen hingga terjadi eksekusi pembelian. 

4) Pengaruh Efek Keterlibatan Produk Pada Efek Moderasi Tekanan Waktu Antara 

Nilai Sosial dan Niat Beli 

Terakhir, penolakan hipotesis terjadi pada H6d. Berdasarkan pada hasil uji 

regresi pada tabel 4 12. model 10, diketahui bahwa p-value > 0,05, yakni 0,12. Hasil 

ini menggambarkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan yang diberikan oleh 

keterlibatan produk dalam melemahkan hubungan moderasi tekanan waktu ke 

hubungan langsung nilai sosial dan niat beli. Konsumen seharusnya cenderung 

melakukan penolakan pada keputusan pembelian saat terjadi OFS dan keterlibatan 

produk mengintervensinya. Hal ini bisa disebabkan oleh adanya kecenderungan 

konsumen dalam pembentukan perseptual produk yang semakin konkret karena lebih 

mendalam mempelajari informasi produk. Kedalaman akan informasi ini justru 

memberi konsumen banyak pilihan bermanfaat pada etalase terkait dan mengarahkan 

ke respon positif hubungan pembelian. 

Implikasi hubungan ini pada pemasaran, yakni bagi akademisi dan pemasar 

sebaiknya dapat meneliti lebih jauh produk yang memberikan pengaruh positif 

terhadap pembelian agar konsumen bisa mendapatkan lebih banyak penghargaan, 

penerimaan atau ketertarikan sosial lainnya. Selain itu, pemasar juga sebaiknya 

memberi ruang untuk merespon konsumen, serta menampilkan informasi yang 

lengkap terkait produk yang diperjualbelikan pada etalase OFS.   
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan perhitungan yang telah diuraikan pada bab-

bab sebelumnya, penulis mengambil kesimpulan bahwa: 

1) Tidak ada pengaruh signifikan pada hubungan langsung antara nilai harga dengan 

niat beli. Ketika pemasar menawarkan harga yang berbeda untuk produk dengan 

manfaat yang sama, maka akan menimbulkan ketidakadilan harga pada 

konsumen. Akhirnya, ketidakadilan ini dapat melemahkan niat beli konsumen 

2) Tidak terdapat pengaruh signifikan pada variabel nilai fungsional terhadap niat 

beli. Nilai fungsional merupakan persepsi yang terbentuk atas manfaat yang 

diterima konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Nilai fungsional berkaitan 

erat dengan nilai harga yang merupakan pengorbanan yang dikeluarkan 

konsumen. Maka dari itu, pada ketidakadilan harga membentuk persepsi 

fungsional produk ke arah negatif sehingga hal tersebut tidak mendukung 

hipotesis yang ada. 

3) Tidak terdapat pengaruh signifikan pada variabel nilai emosional terhadap niat 

beli. Saat berlangsung OFS, konsumen cenderung akan menghabiskan waktu dan 

tenaga untuk memenuhi kebutuhan informasinya. Hal tersebut dapat 

menghabiskan sumber daya konsumen sehingga nilai emosional yang didapatkan 

dari produk flash sale ini tidak dapat menguatkan niat beli konsumen. 
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4) Tidak terdapat pengaruh signifikan pada variabel nilai sosial terhadap niat beli. 

Hal ini bisa datang dari pelayanan yang buruk atau kurang responsif saat terjadi 

OFS. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk memahami dan memberikan 

kebutuhan informasi relevan terhadap produk yang dijual. 

5) Tekanan waktu yang tinggi tidak berpengaruh signifikan melemahkan hubungan 

nilai harga terhadap niat beli. Stres yang ada pada tekanan waktu tidak cukup 

memberi pengaruh pada persepsi harga yang dibentuk konsumen. Dengan 

demikian, pemasar perlu memberi diferensiasi promosi agar dapat mengabaikan 

pengaruh negatif tekanan waktu tersebut. 

6) Tekanan waktu yang tinggi tidak berpengaruh signifikan melemahkan hubungan 

nilai fungsional terhadap niat beli. hal tersebut dikarenakan manfaat atau atribut 

fungsi suatu produk bersifat konstan meskipun dalam tekanan waktu yang tinggi, 

sehingga hal ini penting bagi pemasar untuk menawarkan produk dengan manfaat 

yang kompetitif saat OFS berlangsung. 

7) Tekanan waktu yang tinggi tidak berpengaruh signifikan melemahkan hubungan 

nilai emosional terhadap niat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen 

tidak merasakan tekanan yang berarti dari batasan waktu. Manfaat yang 

dirasakan dari OFS memberikan kesan emosional yang baik bagi konsumen, hal 

tersebut dapat memberikan pengalaman berbelanja yang mengarahkan emosional 

konsumen ke arah positif. 

8) Tekanan waktu yang tinggi tidak berpengaruh signifikan melemahkan hubungan 

nilai sosial terhadap niat beli. Hal ini bisa terjadi karena stres yang datang dari 
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batasan waktu membuat konsumen semakin selektif untuk mendapat produk 

yang berkualitas. Sehingga dari produk yang berkualitas dapat menciptakan 

penerimaan dari aspek sosial. 

9) Pada keterlibatan produk yang tinggi, tekanan waktu tidak signifikan 

melemahkan hubungan nilai harga terhadap niat beli. Hal ini menjelaskan bahwa 

keterlibatan produk membuat konsumen menjadi kurang menghiraukan harga 

karena konsumen cenderung mencari informasi lebih dalam mengenai nilai yang 

ada pada produk. 

10) Pada keterlibatan produk yang tinggi, tekanan waktu tidak signifikan 

melemahkan hubungan nilai fungsional terhadap niat beli. Konsumen cenderung 

memberikan perhatian yang besar terhadap produk-produk OFS untuk kemudian 

menyeleksi produk dengan manfaat atau kualitas yang lebih besar, lalu 

mengabaikan efek moderasi tekanan waktu, sehingga variabel keterlibatan 

produk tidak memberi pengaruh yang signifikan dalam melemahkan hubungan 

nilai fungsional terhadap niat beli. 

11) Pada keterlibatan produk yang tinggi, tekanan waktu tidak signifikan 

melemahkan hubungan nilai emosional terhadap niat beli. Nilai emosional yang 

muncul dari produk justru tidak melemah karena konsumen semakin memahami 

atribut produk dan melekatkannya pada kebutuhannya, sehingga adanya 

keterlibatan produk ini semakin memenuhi kebutuhan emosional konsumen. 

12) Pada keterlibatan produk yang tinggi, tekanan waktu tidak signifikan 

melemahkan hubungan nilai sosial terhadap niat beli. Pada keterlibatan produk 
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yang tinggi ini, informasi mengenai produk yang didapat justru semakin konkret 

dan mendalam. Semakin banyak relevansi produk terhadap kebutuhan sosial 

konsumen, maka seharusnya keterlibatan produk yang tinggi mengarahkan 

hubungan nilai sosial ke arah pembelian. 

Kondisi lingkup pemasaran dewasa ini mengalami perubahan yang cepat dan 

tidak terduga, konsekuensinya beberapa literasi penelitian bisa memiliki kesenjangan 

penemuan. Namun, hal tersebut membuat temuan semakin variatif dan 

memungkinkan para praktisi dan akademisi dapat mendalami lingkup ini lebih 

dalam, terutama pada aspek perilaku konsumen, serta menyiapkan tindakan preventif 

lebih dini untuk kerugian yang akan terjadi di masa yang akan datang. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pengalaman yang dialami oleh peneliti selama proses penelitian, 

peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini tidak sempurna dan memiliki 

keterbatasan-keterbatasan yang mungkin akan mempengaruhi hasil yang diharapkan. 

Keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian ini adalah: 

1) Penelitian yang meneliti topik dengan variabel sejenis masih terbatas, sehingga 

cukup menjadi tantangan bagi penulis dalam memaparkan penelitian ini dengan 

lebih komprehensif. 

2) Data distribusi yang tidak normal dan penolakan hipotesis-hipotesis yang terjadi 

kemungkinan datang dari perubahan perilaku konsumen dan lingkungan yang 
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sangat cepat, sehingga penelitian selalu membutuhkan pembaharuan agar lebih 

relevan digunakan dalam keputusan manajerial. 

5.3 Saran dan Implikasi Bagi Pemasaran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan serta berkaitan dengan segala 

keterbatasan yang ada dalam penelitian ini saran penulis yang dapat diberikan untuk 

penelitian selanjutnya antara lain: 

1) Saran Akademik 

Sebagian besar variabel-variabel independen beserta indikatornya pada 

penelitian ini belum mampu menguatkan variabel niat pembelian konsumen. 

Sehingga penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel kontrol lainnya 

yang lebih relevan, seperti variabel demografis konsumen OFS. 

2) Saran Praktisi 

Penulis memaparkan bahwa hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian 

sebelumnya. Hasilnya, beberapa variabel yang berkaitan dengan OFS tidak 

signifikan memengaruhi niat beli konsumen dan penelitian ini bisa terus berubah 

pada landasan sebelumnya. Hal ini tentu memberi wawasan yang berbeda, 

sehingga sebaiknya pemasar Shopee perlu memperbaiki strategi pemasaran yang 

disesuaikan dengan kebutuhan pasar, seperti memberikan nilai manfaat produk 

dan tawaran harga yang lebih beragam, informasi yang singkat dan jelas, 

pelayanan yang responsif.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner 

KUESIONER 

FAKTOR YANG MEMENGARUHI NIAT BELI KONSUMEN PADA ONLINE 

FLASH SALE DI SHOPEE 

A. Pengalaman Penggunaan Shopee 

1. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/i pernah terlibat dalam kegiatan promosi 

penjualan kilat di Shopee? 

Pernah    Belum pernah 

2. Seberapa sering Bapak/Ibu/Saudara/I melihat promosi penjualan kilat di 

Shopee? 

Kadang   Sering    Selalu 

B. Identitas Responden 

1. Apa jenis kelamin Bapak/Ibu/Saudara/i? 

Laki-laki   Perempuan 

2. Berapa usia Bapak/Ibu/Saudara/i? 

17 – 25 tahun   26 – 45 tahun   46 – 55 

tahun 

3. Apa pekerjaan Bapak/Ibu/Saudara/i? 

Siswa/mahasiswa  Wirausaha  

 Karyawan 
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PNS/TNI/Polri  Lain-lain 

4. Berapa rata-rata konsumsi belanja Bapak/Ibu/Saudara/i di marketplace per 

tahun? 

≤ 500.000   500.001 – 2.500.000 

2.500.01 – 5.000.000  ≥ 5.000.001 

3. Dimana Bapak/Ibu/Saudara/i tinggal? (sebutkan nama provinsi saja) 

Jawab: ……………………………………………………………………………... 

C. Indikator Terkait dengan Penelitian 

1 2 3 4 5 

Sangat Tidak 

Setuju 

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Ragu-ragu 

(R) 
Setuju (S) 

Sangat  

Setuju (SS) 

 

Keterlibatan produk 

Pernyataan berikut berkenaan dengan 

keterlibatan produk 
1 2 3 4 5 

Produk ini penting           

Produk ini menyenangkan           

Produk ini menarik           

Produk ini sangat diperlukan           

Produk ini cukup berarti           

Produk ini  melibatkan konsumen           

Produk ini sangat memikat           
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Tekanan Waktu 

Pernyataan berikut berkenaan dengan 

tekanan waktu 
1 2 3 4 5 

Saya tidak memiliki banyak waktu/terlalu 

banyak tekanan waktu saat promosi 

berlangsung 

          

Waktu tidak cukup tersedia saat promosi 

berlangsung 
          

Tidak ada banyak waktu bagi saya/waktu 

yang cukup dalam memikirkan pembelian 

sangat diperlukan 

          

 

Nilai yang Dirasakan 

Pernyataan berikut berkenaan dengan 

tekanan waktu 
1 2 3 4 5 

Nilai Harga 

Produk ini menciptakan penghematan           

Produk ini murah           

Harga yang tertera lebih murah 

dibandingkan di waktu lain 
          

Nilai Fungsional 

Produk dari promosi ini bagus           
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Produk dari promosi ini memiliki standar 

kualitas yang dapat diterima 
          

Produk dari promosi ini bermanfaat           

Kualitas produk ini dapat diandalkan           

Nilai Emosional 

Pembelian ini sangat menyerap emosional           

Pembelian sangat menghibur           

Pembelian ini menyenangkan           

Terdapat pengalaman kenikmatan belanja 

tersendiri saat terjadi promosi ini 
          

Nilai Sosial 

Pembelian ini akan membantu saya merasa 

diterima 
          

Pembelian ini akan meningkatkan cara diri 

saya dipandang 
          

Pembelian ini akan memberi kesan yang 

baik pada orang lain 
          

Pembelian ini akan memberikan persetujuan 

sosial bagi saya 
          

 

Niat Beli 
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Pernyataan berikut berkenaan dengan 

tekanan waktu 
1 2 3 4 5 

Kemungkinan saya untuk membeli produk 

di waktu terbatas ini sangat tinggi 
          

Pertimbangan saya untuk membeli produk 

dari promosi di waktu terbatas ini tinggi 
          

Kesempatan saya untuk membeli produk 

dari promosi di waktu terbatas ini tinggi 
          

Kesediaan saya untuk membeli produk dari 

promosi di waktu terbatas ini tinggi 
     

 

 

Lampiran 2. Uji Asumsi Klasik dan GOF 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Niat Beli Nilai Harga 

Nilai 

Fungsional 

Nilai 

Emosional Nilai Sosial 

Tekanan 

Waktu 

Keterlibatan 

Produk 

N 205 205 205 205 205 205 205 

Normal Parametersa,b Mean 3.3927 4.3414634150

00001 

4.3793 4.1878 3.5744 4.1121951220

00000 

4.2216027870

00000 

Std. Deviation .77099 .76086109900

0000 

.69777 .78010 1.08703 .91518763900

0000 

.79405505400

0000 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .153 .290 .272 .183 .155 .229 .198 

Positive .153 .193 .187 .149 .095 .166 .163 

Negative -.120 -.290 -.272 -.183 -.155 -.229 -.198 

Test Statistic .153 .290 .272 .183 .155 .229 .198 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c .000c .000c .000c .000c .000c .000c 

a. Test distribution is Normal. 
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b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

ANOVA Table 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Niat Beli * Nilai Harga Between Groups (Combined) 16.969 9 1.885 3.525 .000 

Linearity 11.757 1 11.757 21.982 .000 

Deviation from Linearity 5.212 8 .651 1.218 .290 

Within Groups 104.295 195 .535   

Total 121.264 204    

 

 

 

 

 

 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Niat Beli * Nilai 

Fungsional 

Between Groups (Combined) 16.533 11 1.503 2.770 .002 

Linearity 6.121 1 6.121 11.279 .001 

Deviation from Linearity 10.412 10 1.041 1.919 .045 

Within Groups 104.731 193 .543   

Total 121.264 204    

 

 

 

ANOVA Table 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Niat Beli * Nilai Emosional Between Groups (Combined) 17.069 12 1.422 2.621 .003 

Linearity 10.846 1 10.846 19.986 .000 
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Deviation from Linearity 6.223 11 .566 1.042 .411 

Within Groups 104.195 192 .543   

Total 121.264 204    

 

 

ANOVA Table 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Niat Beli * Nilai Sosial Between Groups (Combined) 28.900 15 1.927 3.942 .000 

Linearity 20.699 1 20.699 42.355 .000 

Deviation from Linearity 8.201 14 .586 1.199 .279 

Within Groups 92.364 189 .489   

Total 121.264 204    

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Niat Beli * Tekanan 

Waktu 

Between Groups (Combined) 9.388 10 .939 1.628 .101 

Linearity .256 1 .256 .444 .506 

Deviation from Linearity 9.132 9 1.015 1.760 .078 

Within Groups 111.876 194 .577   

Total 121.264 204    

 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Niat Beli * Keterlibatan 

Produk 

Between Groups (Combined) 29.922 19 1.575 3.190 .000 

Linearity 12.362 1 12.362 25.037 .000 

Deviation from Linearity 17.560 18 .976 1.976 .013 

Within Groups 91.342 185 .494   

Total 121.264 204    
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Lampiran 3. Uji Regresi Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.241 .330  6.797 .000 

nh .182 .112 .179 1.628 .105 

nf -.175 .121 -.158 -1.443 .150 

n_emo .052 .099 .052 .522 .603 

ns .256 .063 .360 4.074 .000 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.775 1.172  1.514 .132 

nh .566 .280 .558 2.020 .045 

tw -.043 .302 -.051 -.142 .887 

nhtw -.036 .069 -.280 -.526 .600 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.098 1.326  .828 .409 

tw .230 .337 .272 .680 .497 

nf .670 .312 .606 2.151 .033 
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nftw -.087 .077 -.645 -1.133 .259 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.682 1.131  1.487 .139 

n_emo .581 .280 .588 2.073 .039 

tw .040 .278 .048 .144 .886 

netw -.051 .066 -.384 -.762 .447 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.943 .708  4.154 .000 

ns .338 .200 .477 1.691 .092 

tw -.193 .175 -.229 -1.104 .271 

nstw .002 .047 .020 .051 .959 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .934 1.000  .933 .352 

nh .370 .144 .365 2.566 .011 

tw -.056 .148 -.067 -.382 .703 

kp .441 .158 .455 2.788 .006 
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nhtwkp -.010 .007 -.449 -1.350 .179 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .807 1.052  .767 .444 

nf .162 .153 .147 1.058 .291 

tw .023 .153 .028 .153 .878 

kp .661 .168 .681 3.927 .000 

nftwkp -.013 .007 -.571 -1.686 .093 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.019 .970  1.050 .295 

n_emo .339 .149 .343 2.275 .024 

tw -.057 .138 -.068 -.414 .680 

kp .455 .142 .468 3.195 .002 

netwkp -.009 .007 -.433 -1.365 .174 

a. Dependent Variable: nb 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.314 .764  1.719 .087 

ns .474 .128 .669 3.703 .000 
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tw -.042 .118 -.050 -.357 .722 

kp .312 .114 .322 2.746 .007 

nstwkp -.011 .006 -.536 -1.801 .073 

a. Dependent Variable: nb 
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