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RINGKASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Price Discount, Time 

Pressure, Terhadap Impulse Buying Dengan Social Presence Sebagai Variabel 

Mediasi Pada Live Streaming Tiktok Shop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Muhammadiyah Ponorogo. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Muhammadiyah Ponorogo.  Metode pengambilan Sampel yang 

digunakan pada penelitian ini adalah menggunakan teknik Sampling dengan 

pendekatan probability sampling yaitu yang dapat memberikan peluang yang 

sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel, 

khususnya accidental sampling, yakni teknik penentuan sampel berdasarkan faktor 

kebetulan/incidental/tidak sengaja bertemu dengan peneliti, bila dipandang orang 

yang ditemukan itu cocok sebagai sumber data.  Sampel dalam penelitian ini 

adalah 100 Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Ponorogo.  

Metode penelitian yang digunakan yaitu menggunakan analisi SEM (Structural 

Equation Modelling) dengan bantuan software SmartPLS version 4.0. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Price Discount berpengaruh signifikan 

terhadap Social Presence, Time Pressure Tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Social Presence, Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, 

Time Pressure tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, Social 

Presence berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, Social Presence 

berhasil memediasi pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying, Social 

Presence tidak berhasil memediasi pengaruh Time Pressure terhadap Impulse 

Buying. 

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

 

                                                                      

 “ Tidak ada doa yang sia-sia, Allah akan menjawabnya dengan tiga cara : 

Dikabulkan, diganti, atau ditunda untuk kebaikanmu”  

“Rasakanlah setiap proses yang kamu tempuh dalam hidupmu, sehingga kamu 

tau betapa hebatnya dirimu sudah berjuang sampai detik ini” 

“Hatiku tenang karena mengetahui bahwa apa yang melewatkanku tidak akan 

pernah menjadi takdirku, dan apa  yang ditakdirkan  untuk ku tidak akan pernah 

melewatkanku” 

(Umar Bin Khattab) 
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