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Abstrak 

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui pengaruh time limit marketing dan viral marketing strategy 

terhadap impulsive buying pada pengguna aplikasi social commerce. penelitian ini menggunkan metode penelitian 

eksplanatori dan menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian ini merupakan masyarakat seluruh kota 

Surabaya yang tidak diketahui jumlah pastinya. Sampel penelitian ini menggunakan perhitungan rumus lemeshow 

yang menghasilkan sampel sebanyak 200 responden. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian 

ini menggunakan angket/kuisioner. Metode analisis data yang digunakan adalah menggunkan analisis regresi liner 

berganda dengan bantuan aplikasi software Statistical Package for the Social Science (SPSS) versi 22. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa: (1) Time Limit Marketing berpengaruh secara positif terhadap Impulsive Buying 

pada pengguna aplikasi Social Commerce, (2) Viral Marketing berpengaruh secara positif terhadap Impulsive 

Buying pada Pengguna aplikasi Social Commerce, (3) Time Limit Marketing dan Viral Marketing berpengaruh 

positif terhadap Impulsive Buying pada pengguna aplikasi Social Commerce.  

Keywords: Time Limit Marketing; Viral Marketing; Impulsive Buying; Social Commerce. 

Abstract 

This study aims to determine the effect of time limit marketing and viral marketing strategy on impulsive buying 

among users of social commerce applications. This study uses explanatory research methods and uses a 

quantitative approach. The population of this study is the entire population of the city of Surabaya whose exact 

number is not known. The research sample uses the lemeshow formula calculation which produces a sample of 

200 respondents. Data collection techniques carried out in this study using a questionnaire/ questionnaire. The 

data analysis method used is multiple linear regression analysis with the help of the Statistical Package for the 

Social Science (SPSS) version 22 software application. The results of this study indicate that: (1) Time Limit 

Marketing has a positive effect on Impulsive Buying on Social Commerce application users, (2) Viral Marketing 

has a positive effect on Impulsive Buying on Social Commerce application users, (3) Time Limit Marketing and 

Viral Marketing positive effect on Impulsive Buying on Social Commerce application users. 

Keywords: Time Limit Marketing; Viral Marketing; Impulsive Buying; Social Commerce. 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan informasi 

saat ini memberikan banyak kemudahan bagi 

penggunanya untuk mempermudah dalam 

menyebarkan informasi secara lebih praktis dan 

efisien. Pemasaran melalui media digital atau 

online saat ini tidak hanya dapat dilakukan oleh 

perusahaan namun dapat dilakukan oleh 

perorangan dengan memanfaatkan teknologi 

informasi yang banyak tersebar di masyarakat 

terutama sosial media seperti instagram, 

facebook, whatsapp, tiktok, Line (GoodStat, 

2022). Pemasaran menggunakan media sosial 

ini diharapkan mampu menjangkau lebih banyak 

calon konsumen guna meningkatkan penjualan 

produk ataupun jasa. 

Adanya kesadaran bahwa internet ini 

memiliki banyak keuntungan tentunya akan 

dimanfaatkan oleh banyak pihak terutama pada 

penjual yang bersaing untuk mendapatkan 

konsumen sehingga para penjual ini banyak 

menyusun berbagai strategi untuk dapat 

memenangkan persaingan di pasar. Strategi 

yang dapat dipertimbangkan oleh penjual 

biasanya dengan mengamati fenomena- 

fenomena yang sedang ramai di masyarakat 

sehingga penjual dapat mengikuti trend yang 

sedang terjadi. Salah satu trend yang beberapa 

tahun terakhir ini sedang banyak diikuti oleh 

masyarakat adalah trend yang beredar dari 

aplikasi Social Commerce. Menurut (Wang & 

Zhang, 2012) Social Commerce merupakan 

suatu bentuk perdagangan yang dimediasi oleh 

media sosial. Sedangkan Menurut Sprout Social 
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Commerce adalah praktik kegiatan jual beli 

yang dilakukan dalam lingkup platform media 

sosial Beberapa contoh Social Commerce di 

Indonesia antara lain Tiktok Shop, Instagram 

Shop, Facebook Shop. 

Pemanfaatan social media terutama 

Social Commerce ini didukung dengan 

berkembangnya fitur yang disediakan oleh 

pengembang dari setiap platform yaitu fitur 

yang dapat memberikan kemudahan bagi 

pengguna layanan aplikasi mereka untuk 

melakukan kegiatan transaksi produk ataupun 

jasa dengan berbagai bentuk fitur yang 

dikembangkan sehingga pengguna aplikasi 

dapat dengan lebih mudah dalam melakukan 

transaksi jual beli di dalam aplikasi. Menurut 

pernyataan pernyataan (Kim dkk, 2008) dimana 

kejelasan informasi akan membangun niat 

konsumen untuk membeli. Munculnya fitur 

yang dikembangan oleh aplikasi mendorong 

terjadinya transformasi dimana aplikasi social 

media tidak hanya menjadi aplikasi untuk saling 

membagikan informasi dan berinteraksi secara 

online namun menjadi aplikasi yang juga dapat 

dijadikan sebagai platform untuk kegiatan 

komersiil yang disebut Social Commerce. 

Tabel 1.1 Jumlah Pengguna dan Pengunduh 

Aplikasi Social commerce di Indonesia 

 
Sumber: dataIndonesia.id 2022 

Dari data pengguna Social Commerce 

diatas dapat dilihat bahwa facebook masih 

menduduki peringkat pertama dengan jumlah 

pengguna terbanyak pada tahun 2022 dengan 

jumlah sebesar 202,2 juta pengguna kemudian 

peringkat dua diduduki oleh tiktok dengan 99,1 

juta pengguna dan terakhir Instagram dengan 

97,38 juta pengguna. Saat ini jumlah pengunduh 

Facebook pada awal tahun 2023 mencapai 

angka 5 milyar dan pengunduk aplikasi 

instagram 1 Miliyar dan Tiktok 500 juta pada 

Playstore. Pada Appstore jumlah reviewer 

paling banyak ditempati oleh Instagram dengan 

jumlah 2,2 juta lebih reviewer kemudian disusul 

oleh Tiktok dengan 992 ribu lebih reviewer dan 

terakhir Facebook dengan 96,9 ribu lebih 

reviewer. Pada aplikasi Appstore Tiktok 

menduduki peringkat pertama sebagai aplikasi 

hiburan (entertain) yang paling diminati 

kemudain di ikuti oleh Facebook dan Instagram 

pada peringkat ke 2. 

 
Gambar  1.2 Grafik Pengguna Aplikasi 

Social Commerce di Indonesia tahun 2022 

Sumber: info.populix.co Tahun 2022 

Dari survei yang telah dilakukan 

populix.co dengan judul “The Social Commerce 

Landscape in Indonesia” menyatakan bahwa 

sebesar 86% masyarakat Indonesia pernah 

berbelanja melalui media sosial (Social 

Commerce) dimana Tiktok menduduki 

presentase terbesar pelanggan sebesar 45% 

kemudian instagram dan facebook menduduki 

peringkat yang sama yaitu sebesar 10%. Dari 

data yang dilakukan oleh populix.co 

menyatakan bahwa pakaian merupakan jenis 

produk yang paling banyak diminati oleh 

masyarakat adalah produk pakaian dengan 

persentase sebesar 61% kemudian disusul oleh 

produk kecantikan sebesar 43%, makanan dan 

minuman 38% dan terakhir handphone dan 

aksesoris sebesar 31%. 

Dari beberapa penjabaran data 

sebelumnya dapat dilihat bahwa terdapat 

fenomena yaitu adanya tingkat pembelian yang 

tinggi di Indonesia yang ditunjukan dengan 

jumlah pembelian terbanyak pada kawasan Asia 

Tenggara selain itu dapat dilihat melalui data 

dimana Indonesia memiliki pengguna aplikasi 

social commerce yang cukup banyak dan 

meningkat setiap tahun. Hal ini menunjukan 

bahwa adanya antusias yang tinggi dalam 

kegiatan jual beli secara digital terlebih pada 

aplikasi social commerce yang memberikan 

pengalaman baru dalam berbelanja secara online 

dengan memberikan peluang untuk berinteraksi 

antar satu sama lain. Hal ini sesuai dengan teori 

yang menyatakan bahwa media sosial telah 

menjadi sarana yang memudahkan untuk 

membagikan berbagai infomasi hingga menjadi 

sarana untuk berdikusi dalam kegiatan bisnis 

maupun berbagai macam informasi 

(Mulyansyah & Sulistyowati, 2021). Dimana 

ketika terjadi sebuah interaksi yang terus terjadi 

 
No Aplikasi Jumlah 

Pengguna di 

Indonesia  

Jumlah 

Download Play 

Store Global 

Jumlah 

Reviewer 

App Store 

1 Facebook  202,2 juta 5 Milyar + 96,9 Ribu + 

2 Instagram 97,38 juta 1 Milyar + 2,2 Juta + 

3 Tiktok 99,1 juta 500 Juta + 992 Ribu + 
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dan terus berkembang sehingga menjadi 

interaksi skala besar akan menyebabkan lebih 

banyak pertukaran informasi yang berujung 

pada munculnya sebuah rekomendasi yang 

dapat mendorong perasaan konsumen untuk 

membeli (Molinillo dkk, 2020). 

Dari fenomena diatas yang 

menunjukkan adanya peluang yang tinggi bagi 

penjual untuk melakukan penjualan secara 

digital terutama menggunakan aplikasi social 

commerce. Strategi yang dibentuk oleh penjual 

tentunya memiliki banyak variasi seperti time 

limit marketing dan viral marketing. Saat ini 

Viral Marketing dan Time limit marketing 

banyak digunakan sebagai strategi marketing 

oleh banyak penjual pada aplikasi social 

commerce. 

Kotler & Keller (2016) menyatakan 

bahwa viral marketing sebuah fenomena dimana 

pemasaran berbasis teknologi dengen perantara 

media sosial yang mampu mendorong 

konsumen untuk mendapatkan informasi 

menganai suatu produk atau jasa dalam bentuk 

teks audio atupun video. Viral Marketing 

Strategy ini banyak dianggap dapat 

meningkatkan jumlah penjualan dengan cara 

membuat calon konsumen merasa penasaran 

terhadap barang atau jasa yang di iklankan. 

Selain menggunakan Viral Marketing banyak 

penjual atau pelaku bisnis yang memanfaatkan 

strategi Time Limit marketing dengan 

memberikan batasan waktu dalam menawarkan 

produk yang biasanya berisikan sejumlah 

promosi dalam tenggat waktu tertentu sehingga 

konsumen diharapkan dapat dengan sesegra 

mungkin mengambil keputusan untuk membeli 

suatu produk. 

Impulsive Buying sendiri merupakan 

suatau kegiatan berbelanja tanpa memiliki 

rencana sebelum melakukan pembelian dan 

terjadi tanpa adanya pertimbangan sebelumnya 

(Prasetyo, Yulianto, dan Kumadji. 2016). 

Keputusan pembelian ini terjadi secara tiba -tiba 

tanpa direncanakan sebelumnya oleh konsumen. 

Pembelian ini biasanya dilakukan tidak 

berdasarkan oleh kebutuhan konsumen namun 

oleh keinginan konsumen yang tiba tiba muncul. 

Faktor yang biasanya memicu terjadinya 

implusive buying yaitu adanya strategi promosi 

menarik yang diberikan oleh penjual seperti 

discount, cashback, buy 1 get 1 free, dll. 

Dari penjabaran latar belakang diatas 

peneliti tertarik untuk mengetahui bagaimana 

pengaruh antara dua variabel yang dipilih oleh 

peneliti terhadap keputusan pembelian secara 

impulsif. Penelitian yang diangkat oleh peneliti 

ini memiliki perbedaan dari penelitian terdahulu 

dimana penelitian yang diangkat oleh peneliti 

akan menggunakan dua variabel yang sedang 

menjadi fenomena marketing yang banyak 

digunakan saat ini yaitu Time Limit Marketing 

dan Viral Marketing. Dimana belum banyak 

terdapat penelitian yang mengangkat variabel 

Time Limit marketing dalam penggunaanya 

sebagai strategi pemasaran terlebih di lingkup 

Indonesia, kemudian peneliti ingin mengetahui 

seberapa besar pengaruh kedua variabel tersebut 

ketika digunakan secara bersamaan untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

secara Impulsive. Oleh sebab itu pada penelitian 

ini peneliti membuat judul “Pengaruh Time limit 

Marketing dan Viral Marketing strategy 

terhadap Impulsive Buying Pada Pengguna 

Aplikasi Social Commerce”. 

 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang, sehingga 

didapatkan rumusan masalah sebagai berikut:  

1. Bagaimana Time Limit Marketing 

strategy berpengaruh terhadap 

Impulsive Buying pada aplikasi Social 

Commerce? 

2. Bagaimana Viral Marketing strategy 

berpengaruh terhadap Impulsive buying 

pada pengguna aplikasi Social 

Commerce? 

3. Bagaimana Time Limit Marketing dan 

Viral Marketing berpengaruh secara 

simultan terhadap Impulsive buying 

pada pengguna aplikasi Social 

Commerce? 

Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah diatas, 

adapaun tujuan dari penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Time Limit 

Marketing strategy terhadap Impulsive 

Buying pada pengguna aplikasi Social 

Commerce 

2. Untuk mengetahui pengaruh Viral 

Marketing strategy terhadap Impulsive 

Buying pada pengguna aplikasi Social 

Commerce 

3. Untuk mengetahui pengaruh Time Limit 

Marketing dan Viral Marketing strategy 

secara simultan terhadap Impulsive 

Buying pada pengguna aplikasi Social 

Commerce? 



Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN)  Volume 11 No 2 Tahun 2023 

P-ISSN 2337-6708   E-ISSN 2723-3901 

155 

 

 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

A. Time Limit Marketing 

Menurut Wu dkk, (2020) limited time 

merupakan bentuk promosi atau penawaran 

yang memberikan jumlah periode tertentu 

sampai dengan produk tidak lagi tersedia 

untuk ditawarkan kembali. Yang perlu 

dilakukan oleh penjual adalah 

mengkomunikasikan kepada konsumen 

untuk segera membeli produk yang mereka 

tawarkan sebelum batas waktu yang telah 

ditetapkan. penentuan waktu ini merupakan 

wewenang dan hak dari penjual untuk 

menjual produknya dengan menentukan 

batas waktu dan jumlah produk yang akan 

dijual. Time limit marketing merupakan 

strategi untuk memasarkan produk dengan 

memberikan keterbatasan waktu untuk 

menimbulkan rasa urgensi bagi pembeli 

sehingga dapat mempercepat proses dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Beberapa strategi yang sering dilakukan 

untuk menjalankan strategi Time Limit 

Marketing antara lain adalah live 

streaming, flash sale. 

B. Viral Marketing 

Menurut Widjaja dan Alexandra (2019) 

Viral marketing adalah program pemasaran 

yang tersebar dengan hanya menggunakan 

waktu yang singkat, anggaran yang tidak 

terlalu banyak dan dampak yang 

ditimbulkan sangat luas. Sedangkan, 

menurut (Kim & Lowrey, 2010), viral 

pemasaran adalah salah satu alat pemasaran 

modern yang mendorong orang untuk 

menyebarkan pesan viral pemasaran di 

masyarakat. Berdasarkan pengertian dari 

beberapa ahli diatas dapat disimpulkan 

bahwa viral marketing adalah kegiatan 

pemasaran yang yang dilakukan secara 

online dengan menyampaikan informasi 

melalui media digital seperti e-mail 

ataupun social media dan media interaktif 

lainnya yang berisikan konten seperti foto, 

video, ataupun audio dengan waktu yang 

cepat dan memiliki dampak yang besar 

sehingga dapat menjadi trend yang 

diketahui oleh audience atau masyarakat 

luas. 

Menurut Skrob (2005:6), viral 

marketing sendiri dibagi menjadi 2 yaitu 

Active Viral Marketing yang tersusun 

melalui adanya word of mouth dari 

konsumen seperti rekomendasi personal 

dari konsumen ke konsumen lain dan 

Frictionless Viral Marketing yang 

merupakan viral marketing yang 

diusahakan oleh perusahaan untuk 

membuat produk yang mereka jual lebih 

dapat dikenal oleh konsumen tanpa ada 

peran aktif dari konsumen yang telah 

menggunakan produk secara langsung 

dalam keikutsertaan dalam menyebarkan 

infomasi ke konsumen lain. 

C. Impulsive Buying 

Menurut Imbayani & Novarini, (2018) 

menyakatakan bahwa impulsive buying 

merupakan sebuah spontanitas dalam 

mengambil keputusan pembelian dimana 

konsumen tidak mempertimbanhkan fungsi 

dan kegunaan produk yang dibeli ataupun 

manfaat yang ada dalam produk. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa impulsive buying 

adalah pembelian yang dilakukan secara 

mendadak dan segera tanpa memiliki niat 

sebelumnya dimana pembeli dihadapkan 

pada lingkungan dan situasi tertentu yang 

mendorong untuk melakukan pembelian 

secara spontan tanpa mepertimbangkan dan 

memperhatikan nilai-nilai yang terdapat 

pada produk. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi 

impulsive buying menurut (Afif & 

Purwanto, 2020) terdiri dari faktor yang 

memotivasi konsumen untuk berbelanja 

yang melibatkan rasa emosional, faktor 

adanya promosi penjualan dalam bentuk 

diskon atau bentuk lain sehingga ingin 

membeli produk tersebut, faktor gaya hidup 

yang dapat dilihat melalui kebiasaan 

konsumen dalam menggunakan waktu dan 

uang mereka untuk membeli suatu 

meskipun barang tersebut belum tentu 

dapat memberikan manfaat. 

D. Social Commerce 

Menurut Yu dkk., (2020) social 

commerce merupakan sosial media yang 

berbasis internet dan memberikan tempat 

bagi penggunanya untuk untuk turut aktif 

dalam melakukan kegiatan penjualan dan 

pemasaran dalam lingkup komunitas 
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online. Sehingga dapat ditarik kesimpulan 

bahwa social commerce merupakan 

platfrom sosial media yang berbasis 

internet dengan menyediakan layanan 

untuk melakukan kegiatan transaksi baik 

produk ataupun jasa bagi penggunanya 

secara online. 

Social commerce memanfaatkan fitur 

yang disediakan oleh Social Network Sites 

(SNS) untuk berbagi dan menerima 

informasi terkait aktivitas komersial, baik 

sebelum maupun sesudah transaksi 

dilakukan oleh konsumen (Farivar 

dkk,2017). Karakteristik social commerce 

sendiri menurut (Stephen & Toubia, 2010) 

menyatakan bahwa terdiri dari social 

commerce lebih dapat memberikan 

kesempatan pada penjual untuk 

menjalankan usaha mereka secara 

individual dibanding dengan organisasi, 

dapat memberikan kebebasana kepada 

penjual untuk melakukan manajemen dan 

mengatur produk pada toko secara lebih 

bebas dan leluasan, penjual dapat 

menggunakan hyperlink untuk saling 

menghubungkan pada toko yang mereka 

miliki, insentif yang ada merupakan 

insentif yang didapatkan murni 

berdasarkan pembayaran komisi penjualan 

yang ada pada tokonya. 

Hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H1 : Time Limit Marketing berpengaruh 

terhadap impulsive buying pada 

pengguna aplikasi social commerce 

H2 : Viral Marketing berpengaruh 

terhadap impulsive buying pada 

pengguna aplikasi social commerce 

H3 : Time Limit Marketing dan Viral 

Marketing berpengaruh secara 

silmultan terhadap impulsive buying 

pada pengguna aplikasi social 

commerce 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan yang dilakukan dalam 

penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 

Dimana menurut Sugiyono (2018:13) 

pendekatan kuantitaif merupakan pendekatan 

yang dilakukan seara positivic yang 

menggunakan data konkrit yang berisikan 

angka-angka dan dapat diukur menggunakn 

skala pengikiran tertentu yang dapat 

menghasilkan suatu kesimpulan.  

Jenis penelitian ini merupakan penelitian 

eksplanatory dimana sugiyono (2017:6) 

menyatakan bahwa penelitian eksplanatory 

adalah penelitian yang bertujuan untuk 

menjelaskan posisi setiap variabel yang 

digunakan dalam penelitian dan untuk 

mengetahui pengaruh antar variabel dimana 

variabel yang digunakan pada penlitain ini 

adalah Time Limit Marketing, Viral Marketing 

dan Impulsive Buying. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Coba Instrumen 

Uji Instrumen penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji validitas pada penelitian ini 

dilakukan dengan menyebarkan angket 

kuesioner kepada 30 responden pengguna social 

commerce dimana jumlah 30 responden 

merupakan sampel minimum untuk uji validitas 

(Suliyanto, 2006:155). 

Item 
Nilai 

Signifikansi 
Keterangan 

Item 1 0,004 Valid 
Item 2 0,143 Tidak Valid 
Item 3 0,001 Valid 
Item 4 0,000 Valid 
Item 5 0,001 Valid 
Item 6 0,000 Valid 
Item 7 0,004 Valid 
Item 8 0,000 Valid 
Item 9 0,000 Valid 

Item 10 0,862 Tidak Valid 
Item 11 0,000 Valid 
Item 12 0,001 Valid 
Item 13 0,000 Valid 
Item 14 0,000 Valid 
Item 15 0,000 Valid 
Item 16 0,000 Valid 
Item 17 0,001 Valid 
Item 18 0,001 Valid 
Item 19 0,005 Valid 
Item 20 0,000 Valid 

Sumber : Peneliti 2023 

 

 

 



Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN)  Volume 11 No 2 Tahun 2023 

P-ISSN 2337-6708   E-ISSN 2723-3901 

157 

 

 

Item Nilai 
Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Time Limit 
Marketing 
(X1) 

0,642 Reliabel 

Viral 
Marketing 
(X2) 

0,846 Reliabel 

Impulsive 
Buying (Y) 

0,814 Reliabel 

Sumber: Peneliti 2023 

xxxxxx 

Hasil Analisis Data 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Berikut adalah uji normalitas 

pada penelitian ini : 

 
Sumber: Output SPSS 

Berdasarkan hasil uji 

normalitas yang ditunjukan pada 

tabel diatas dapat diketahui bahwa 

nilai Asym.sig (2-tailed) residual 

memiliki nilai sebesar 0,200 diaman 

nilai tersebut lebih besar daraipada 

0,05 sehingga dapat dinayakatan 

bahwa distribusi anatara varaibel 

beas dan variabel terikat memilki 

distribusi normal dan regresi yang 

digunakan dinyatakan baik. 

b. Heteroskedastisitas 

Berikut merupakan grafik uji 

heterokesdastisitas pada penelitian 

ini: 

 
Sumber: Output SPSS 

Berdasarkan uji 

heterokesdastisitas pada tabel diatas 

dapat diketahui bahwa varaibel time 

limit marketing (X1) memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,539 dan 

variabel viral marketing memilki 

nilai sebesar 0,461 dimana nilai dari 

kedua varibel bebas tersebut lebih 

besar dibandingkan 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa pada 

kedua variabel bebas tersebut tidak 

terjadi heterokesdastisitas. 

c. Multikolinearitas  

Berikut merupakan uji 

multikolinearitas pada penelitian ini: 

 
Sumber: Output SPSS 

Berdasarkan uji 

multikolinearitas pada tabel diatas 

dapat diketahui bahwa variabel 

bebas dalam penelitian ini yang 

terdiri dari time limit marketing (X1) 

dan viral marketing (X2) memilki 

nilai tolarance lebih dari 0,1 yaitu 

0,636 dan nilai VIF kurang dari 10 

yaitu 1,571 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi 

korealsi antar variabel bebas dalam 

model regresi yang digunakan. 

Sehingga dapat di ambil kesimpulan 

bahwa tidak terdapat hubungan 

multikolinearitas pada variabel 

bebas (X). 

2. Uji Hipotesis 

a. Uji t 

Berikut merupakan penjelasan 

dari persamaan diatas: 
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Sumber: Output SPSS 

1) Time Lmit Marketing (X1) 

Berdasarkan hasil uji t 

pada tabel 4.12 didapatkan 

hasil nilai signifikansi pada 

variabel time limit marketing 

(X1) sebesar 0,000 dimana 

nilai signifikansi ini lebih 

kecil dibandingkan dengan 

0,050 sehingga dapat 

diartikan bahwa variabel 

time limit marketing 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulsive buying 

(Y) 

2) Viral Marketing (X2) 

Berdasarkan uji t pada 

tabel 4.12 didapatkan hasil 

nilai signifikasni pada 

variabel viaral marketing 

(X2) sebesar 0,002 dimana 

hasil ini lebih kecil dariapda 

0,050 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel 

viral marketing memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap impulsive buying 

(y). 

b. Uji F 

 
Sumber: Output SPSS 

Berdasarkan hasil uji f pada 

tabel diatas dapat diketahui bahwa 

variabel time limit marketing (X1) 

dan viral marketing (X2) memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0,000 

dimana nilai tersebut lebih kecil dari 

0,050 dan memiliki F hitung sebesar 

67,263 dimana nilai tersebut lebih 

besar dibandingkan Ftabel yaitu 

3,04. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H3 dapat diterima dan 

terdapat pengaruh pada variabel time 

limit marketing (X1) dan viral 

marketing (X2) secara stimultan 

terhadap Impulsive Buying (Y). 

c. Koefisien Determinasi (R2) 

 
Sumber: Output SPSS 

Sumber: Output SPSS 

Dari hasil uji koefisien 

determinasi pada tabel diatas dapat 

diketahui bahwa nilai koefisien 

detrminasi R2 sebesar 0,400 

seehingga dapat diartikan bahwa 

kontribusi variabel bebas antara time 

limit marketing (X1) dan viral 

marketing (X2) terhadap varibel 

terikat yaitu Impulsive buying 

sebesar 40% sedangkan untuk yang 

lainya yaitu dengan presentase 60% 

dijelaskan oleh sebab lain diluar 

variabel yang telah ditentukan. 

Pembahasan 

1. Pengaruh Time Limit Marketing 

Terhadap Impulsive Buying Pada 

Pengguna Aplikasi Social Commerce 

Berdasarkan pada hasil 

penelitian yang telah didapatkan, dapat 

diketahui bahwa variabel time limit 

marketing secara partial memilki 

pengaruh positif terhadap variabel 

impulsive buying pada pengguna 

aplikasi social commerce.  

Time limit marketing sendiri 

merupakan strategi dengan 

memanfaatkan keterbatasan waktu 

untuk menimbulkan rasa urgensi bagi 

pembeli sehingga dapat mempercepat 

proses dalam pengambilan keputusan 

pembelian.  

Strategi time limit ini sendiri 

saat ini banyak digunakan dalam 

melakukan penjualan pada aplikasi 
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social commerce dengan memanfaatkan 

fitur yang dikembangkan oleh aplikasi 

seperti fitur live streaming dan juga 

flash sale dimana kedua fitur ini dapat 

mendukung penjual untuk memberikan 

penawaran sedemkian rupa dengan 

waktu yang relatif terbatas untuk 

memunculkan minat beli bagi 

konsumennya. 

Penawaran yang diberikan 

penjual kepada konsumen ini dapat 

berbentuk dalam berbagai jenis yang 

bertujuan untuk mempengaruhi 

konsumen bahwa penawaran yang 

diberikan oleh penjual ini dapat 

menguntungkan konsumen dari 

pembeliannya.  

Adanya penawaran ini tentunya 

dapat memberikan motivasi kepada 

konsumen untuk melakukan pembelian 

namun konsumen juga dapat 

mempertimbangkan apakah produk 

yang ditawarkan ini merupakan produk 

yang benar benar di perlukan oleh 

konsumen atau tidak. Hal ini sesuai 

dengan pendapat menurut Philip kotler 

(2000) yang menyatakan bahwa 

konsumen biasanya akan membeli 

produk yang mereka butuhkan, namun 

jika konsumen pada akhirnya 

melakukan pembelian saat itu juga pada 

produk yang ditawarkan oleh penjual 

tanpa mempertimbangkan akan 

kebutuhan dan perencanaan pembelian 

selanjutnya maka konsumen tersebut 

diakatakkan membeli secara impulsive.  

Berdasarkan hasil olah data yang telah 

dilakukan alasan konsumen melakukan 

pembelian dipengaruhi oleh tingkat 

kesadaran dimana hal ini mendukung 

teori (Hanna dkk, 2016) yang 

menunjukan hasil bahwa penggunaan 

strategi time limit marketing ini 

mempengaruhi tingkat kesadaran 

namun juga menimbulkan rasa urgensi 

yang tinggi karena situasi yang mereka 

hadapi saat itu. Hal ini sesuai dengan 

teori (Beatty & Ferrell, 1998) yang 

menyatakan bahwa konsumen 

mengalami dorongan untuk membeli 

sesuatu disaat mereka berada pada 

situasi dan keinginan untuk membeli 

sesuatu.  

Selain itu berdasarkan hasil 

olah data yang telah dilakukan alasan 

konsumen melakukan pembelian antara 

lain karena konsumen merasakan 

penawaran yang diberikan berupa 

promosi dengan strategi time limit ini 

memberikan harga yang lebih murah 

dibandingkan dengan harga normal. 
Jika harga yang ditawarkan sesuai 

dengan kemampuan konsumen, 

menyebabkan timbul keputusan 

konsumen guna melakukan pembelian 

pada produk yang diinginkan (Riskyady 

& Sulistyowati, 2021).   Konsumen 

merasa bahwa ketika mereka perlu 

melakukan pembelian pada saat itu juga 

karena akan mendapatkan harga yang 

lebih rendah sehingga mereka akan 

mendapatkan keuntungan lebih ketika 

mereka melakukan pembelian. 

Tentunya hal ini dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian 

pada saat itu juga (impulsive) karena 

promosi dilakukan secara terbatas hal 

ini sesuai dengan pernyataan 

(Agragarwal & Vaidyanathan, 2003) 

yang menyatakan bahwa penawaran 

dengan memberikan keterbatasan waktu 

ini terbukti lebih efektif dibandingkan 

promosi yang dilakukan secara terus 

menerus karena hal tersebut lebih 

mampu mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian pada situasi 

tersebut.  

Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh (Hanna dkk, 2016) yang 

menunjukan hasil bahwa penggunaan 

strategi time limit marketing ini 

mempengaruhi tingkat kesadaran 

namun juga menimbulkan rasa uregensi 

yang tinggi. Hasil ini juga mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh (Peter 

Boarder, 2022) yang menunjukan hasil 

bahwa adanya strategi promosi yang 

menggunakan keterbatasan waktu dapat 

membuat konsumen menjadi lebih 

kompetitif dalam melakukan pembelian 

dengan terfokus pada indikator 
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kelangkaan yang dirasakan dan 

pemberitahuan terbatas sebelumnya. 

Hasil penelitian ini juga menolak hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Gracis 

Tiffany S, dkk 2022) yang menyatakan 

bahwa penggunaan promosi dengan 

keterbatasan waktu tidak berpengaruh 

positif terhadap impulsive buying 

dengan fokus indikator yaitu 

kelangkaan produk dan kelangkaan 

waktu.  

Semakin banyak konsumen 

yang melakukan pembelian secara 

impulsive tentunya semakin banyak 

penjualan yang dapat dicapai oleh oleh 

penjual. Hal ini tentunya memberikan 

dampak yang positif bagi penjual 

namun memiliki dampak yang terbalik 

dari sisi konsumen. Semakin banyak 

konsumen melakukan secara impulsive 

maka semakim banyak pengeluaran 

yang harus mereka keluarkan untuk 

barang yang sebenarnya belum tentu 

akan mereka gunakan. Oleh karena itu 

kosnumen juga perlu untuk bersikap 

bijak sebelum melakukan pembelian 

dengan mempertimbangkan sebelum 

melakukan pembelian. 

2. Pengaruh Viral Marketing Terhadap 

Impulsive Buying Pada Pengguna 

Aplikasi Social Commerce 

Berdasarkan pada hasil 

penelitian yang telah didapatkan, dapat 

diketahui bahwa variabel viral 

marketing secara partial memilki 

pengaruh yang positif terhadap variabel 

impulsive buying pada penggunaplikasi 

social commerce 

Viral marketing adalah kegiatan 

pemasaran yang yang dilakukan secara 

online dengan menyampaikan informasi 

melalui media digital seperti e-mail 

ataupun sosial media dan media 

interaktif lainnya yang berisikan konten 

seperti foto, video, ataupun audio 

dengan waktu yang cepat dan memiliki 

dampak yang besar sehingga dapat 

menjadi trend yang diketahui oleh 

audience atau masyarakat luas. 

Strategi viral marketing ini 

merupakan upaya dari penjual untuk 

menyampaikan informasi kepada 

audience dimana audience yang 

menjadi target mereka merupakan 

audience yang berpotensi menjadi target 

untuk memasarkan produk mereka. 

Upaya yang biasanya digunakan untuk 

membuat produk yang mereka jual 

menjadi viral antara lain menggunakan 

sistem teknologi seperti sosial media 

dan iklan berbayar ataupun 

menggunkaan pihak ke tiga seperti 

influencer. Dengan begitu penjual akan 

lebih banyak mendapatkan audience 

sehingga informasi mengenai produk 

mereka dapat lebih cepat untuk tersebar.  

Adanya strategi viral marketing ini 

tentunya memberikan kemudahan 

karena dengan viral marketing penjual 

dapat memasarkan produk mereka 

secara cepat kepada masyarakat luas. 

Selain untuk memasarkan produk 

mereka dalam lingkup yang lebih luas 

penjual juga dapat memanfaatkan 

fenomena ini untuk menimbulkan rasa 

ketetertarikan yang tinggi pada 

konsumen sehingga konsumen memilki 

niat yang tinggi untuk membeli.  

Hasil dari penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel viral 

marketing memilki pengaruh yang 

positif terhadap impulsive buying 

dimana hasil ini mendukung teori 

(Kotler, 2016) yang menyatakan bahwa 

viral marketing dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen.  

Dari hasil olah data yang 

dilakukan menunjukan bahwa alasan 

konsumen membeli produk pada 

aplikasi social commerce karena 

konsumen terpengaruh oleh review dari 

orang lain sehingga konsumen 

mendapatkan pemahaman informasi 
Informasi yang viral di social media 

juga dapat memberikan informasi 

mengenai produk lebih cepat tersebar, 

sehingga lebih banyak masyarakat tahu 

mengenai informasi produk yang 

mereka butuhkan (Pratiwi & 

Sulistyowati, 2020). mengenai suatu 

produk dan dapat mengolah 

pengetahuan yang mereka dapatkan 
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untuk akhirnya di evaluasi sebelum 

pada akhirnya memutuskan untuk 

melakukan pembelian. Hal ini sesuai 

dengan teori yang dikemukakan oleh 

(Sangaji, 2013) yang menyatakan 

bahwa pengambilan keputusan oleh 

konsumen merupakan proses dalam 

mengintregasikan dengan cara 

mengkombinasikan pengetahuan 

mengenai suatu produk yang kemudian 

di evaluasi dalam perilaku alternatif 

untuk kemudian dapat diputuskan 

membeli salah satu diantaranya 

berdasarkan pengolahan informasi yang 

telah dilakukan sebelumnya sehingga 

menghasilkan suatu dorongan pada diri 

konsumen untuk melakan pembelian 

secara impulsive.  

Selain itu salah satu faktor 

tertinggi yang mempengaruhi minat 

konsumen untuk melakukan pembelian 

antara lain yaitu karena produk banyak 

di bahas di sosial media sehingga 

menimbulkan adanya interaksi yang 

terjadi di dalamnya hal ini mendukung 

teori dari (Molinillo dkk, 2020) yang 

menyatakan bahwa ketika terjadi 

sebuah interaksi yang terus terjadi dan 

terus berkembang sehingga menjadi 

interaksi skala besar akan menyebabkan 

lebih banyak pertukaran informasi yang 

berujung pada munculnya sebuah 

rekomendasi yang dapat mendorong 

perasaan konsumen untuk membeli. 
Menjalankan bisnis dengan sosial media 

meningkatkan interaksi konsumen dan 

meningkatkan minat mereka agar 

memutuskan untuk membeli produk 

tersebut (Pratiwi & Sulistyowati, 2020.)  

Dari adanya diskusi yang dilakuakan 

antar satu sama lain akan menghasilkan 

dorongan dari lingkungan mereka 

melakukan diskusi untuk segera 

melakukan pembelian. Selain itu, ketika 

sebuah produk banyak dibahsa di media 

sosial hal ini akan menimbulkan trend 

di dalam masyarakat dimana menurut 

trend (Byun and Sternquist, 2012). 

konsumen akan merasa tertinggal jika 

tidak membelinya hal ini lah yang dapat 

mempengaruhi konsumen untuk 

membeli secara impulsive.  

Hasil penelitian ini juga 

mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Özgül Uyan & Faqir 

Ahmad Hamidi, 2020) yang 

menyatakan bahwa indikator viral 

markteing yang terdiri dari 

keinformatifan, hiburan dan kredibilitas 

sumber memiliki pengaruh yang positif 

terhadap impulsuive buying. Hal ini 

menunjukan adanya indikator yang 

berbeda menunjukan adanya hasil yang 

positif antara variabel viral marketing 

terhadap impulsive buying. Penelitian 

selanjutnya yaitu penelitian uang 

dilakukan oleh (Liyanapathirana dkk, 

2021) diamana hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel viral 

marketing memiliki pengaruh yang 

positif terhadap impulsive buying 

dengan menggunakan indikator utama 

yaitu kepercayaan. Penelitian 

selanjutnya penelitian yang dilakukan 

oleh (Cahyani, 2022) yang menyatakan 

bahwa viral marketing tidak memiliki 

pengaruh terhadap impulsive buying 

dimana indikator utama yang digunakan 

adalah sikap kognitif. 

Semakin viral suatu produk 

semakin besar kesempatan penjual 

untuk mendapatkan target pasar yang 

lebih luas hal ini tentunya membuka 

peluang bagi penjual karena dengan 

begitu penjual dapat memilki 

kesempatan untuk lain untuk menjual 

produk mereka secara lebih luas dalam 

jumlah yang besar. Selain itu denagan 

adnaya viiral marketing ini dapat 

membantu konsumen untuk menambah 

pengetahuan dan preferensi produk 

mereka sehingga mereka memiki 

preferensi dan informasi yang lebih 

banyak ketika akan membeli suatu 

produk. 

3. Pengaruh Time Limit Marketing Dan 

Viral Marketing Terhadap Impulsive 

Buying Pada Pengguna Aplikasi 

Social Commerce 

Berdasarkan hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa penggunaan straegi 
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time limit marketing dan viral marketing 

secara bersamaan memiliki pengaruh 

positif terhadap impulsive buying pada 

pengguna aplikasi social commerce. 

penggunaan kedua strategi ini terbukti 

mampu untuk mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian pada 

aplikasi social commerce.  

Pada dasarnya kedua startegi ini 

sering dijumpai terutama pada aplikasi 

sosial media terlebih pada social 

commerce yang dapat mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian 

pada aplikasi terkait melalui cara yang 

berbeda. 

Kedua strategi ini memberikan 

keuntungan bagi kedua pihak baik sisi 

penjual atau pun konsumen. 

Keberhasilan dari kedua strategi ini 

dapat dilihat melalui jumlah penjualan 

selama kedua stratgi ini digunakan. 

Semakin banyak penjualan yang 

didapatkan maka kedua strategi ini 

dikatakan berhasil untuk meningkatkan 

penjualan terutama penjualan melalui 

pembelian secara impulsive.  

Hasil penelitian ini menunjukan 

dukungan terhadap teori (Hanna, 2016) 

dimana time limit marketing dapat 

menimbulkan rasa urgensi untuk 

membeli dan teori (Kotler, 2016) yang 

menyatakan bahwa viral marketing 

dapat mempengaruhi niat dalam 

pembelian. Hasil penelitian ini 

menunjukan dukungan terhadap dua 

teori tersebut secara bersamaan bahwa 

time limit marketing dan viral marketing 

secara bersamaan dapat mempengaruhi 

niatan pembelian terutama pembelian 

secara impulsive dimana hal ini sesuai 

dengan teori felt urge to buy impulsively 

menurut (Beatty & Ferrell, 1998) yang 

menyatakan bahwa konsumen dapat 

membeli suatu produk saat mereka 

mengalami suatu kondisi atau situasi 

dimana mereka menginginkan produk 

tersebut. 

Indikator variabel impulsive 

buying dari penelitian ini mengunakan 

teroi dari Amanah & Pelawi (2015) 

yang terdiri dari dorongan melakukan 

pembelian, konflik psikologis, 

pertimbangan nilai produk dan 

pertimbangan konsekuensi pembelian.  

Dimana hasil dari pengolahan 

data pada penelitian ini menunjukan 

bahwa faktor paling tinggi yang 

mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian adalah faktor ketertarikan 

yang mampu menimbulkan motivasi 

dalam diri konsumen untuk melakukan 

pembelian. Hal ini sesuai dengan teori 

(Kotler & Amstrong, 2008) yang 

menyebutkan bahwa terdapat 4 tahapan 

dalam keputusan pembelian salah 

satunya yaitu ketertarikan (interest) 

yang dapat menimbulkan rasa 

penasaran dan keinginan untuk memilki 

yang dapat mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian.  

Selain itu faktor dari 

kebermanfaatan produk juga menjadi 

faktor penting yang membuat kosnumen 

untuk melakukan pembelian dimana 

pada faktor ini konsumen akan merasa 

bahwa produk yang mereka beli akan 

memberikan manfaatdan memberikan 

solusi atas kebutuhan mereka. hal ini 

sesuai dengan teori yang dikemukakan 

oleh (Philip Kotler, 2000) yang 

mneyatakan bahwa konsumen biasanya 

akan membeli produk yang dirasa 

mampu memenuhi kebutuhan mereka 

dan mampu memberikan solusi atas 

masalah yang mereka hadapi. Dari 

penjelasan ini dapat diketahui bahwa 

meskipun melakukan secara impulsive 

namun mereka tetap 

mempertimbangkan kebermanfaatan 

produk kedepannya. 

Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang diakukan 

oleh (Ling Huang, 2023) yang 

menyatakan bahwa strategi time limit 

berpengaruh terhadap impulsive buying. 

Selain itu penelitian ini mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh (Ozgul 

Uyan &Faqir Ahmad, 2020) yang 

menyatakan bahwa viral marketing 

memiliki pengaruh terhadap impulsive 

buying. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan hasil 

uji hipotesis yang telah dilakukan maka 

didapatkan kesimpulan dalam penelitian ini 

yaitu Time Limit Marketing berpengearuh 

signifikan terhadap Impulsive Buying pada 

pengguna aplikasi Social Commerce, Viral 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

Impulsive buying pada pengguna aplikasi Social 

Commerce dan Time Limit Marketing dan Viral 

marketing berpengaruh secara bersamaan 

terhadap Impulsive buying pada pengguna 

aplikasi Social Commerce. 
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