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ABSTRAK

Revando Rahmad Dian : Pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value
terhadap Purchase Intention pada Shopee
Live: Emotional Pleasure Sebagai Pemediasi

Dosen Pembimbing : Astri Yuza Sari, S.E., MM

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value terhadap Purchase Intention pada Shopee Live: Emotional
Pleasure Sebagai Pemediasi.

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah semua orang yang
mengetahui aplikasi Shopee. Banyak sampel dalam penelitian ini adalah 150
responden. Pengumpulan data dilakukan melakukan kuesioner online (google
form), pengolahan data dengan software smart PLS (Partial Least Square).

Hasil penenlitian ini menunjukkan bahwa, (1) Hedonic Value memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Emotional Pleasure, (2) Utilitarian Value tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Emotional Pleasure, (3) Emotional
Pleasure tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention, (4)
Hedonic Value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention, (5)
Utilitarian Value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention,
(6) Emotional Pleasure tidak berpengaruh sebagai mediasi terhadap Hedonic Value
kepada Purchase Intention, (7) Emotional Pleasure tidak berpengaruh sebagai
mediasi terhadap Utilitarian Value kepada Purchase Intention.

Kata kunci: Puchase Intention, Emotional Pleasure, Hedonic Value, Utilitarian
Value.



ABSTRACT

Revando Rahmad Dian : The Influence of Hedonic Value and Utilitarian
Value on Purchase Intention on Shopee Live:
Emotional Pleasure as a Mediator

Supervisor : Astri Yuza Sari, S.E., MM

This study aims to determine the Influence of Hedonic Value and Utilitarian
Value on Purchase Intention on Shopee Live: Emotional Pleasure as a Mediator.

The population used in this study is all people who know the Shopee
application. The number of samples in this study was 150 respondents. Data
collection was carried out using an online questionnaire (google form), data
processing with smart PLS (Partial Least Square) software.

The results of this study indicate that, (1) Hedonic Value has a significant
influence on Emotional Pleasure, (2) Utilitarian Value does not have a significant
influence on Emotional Pleasure, (3) Emotional Pleasure does not have a
significant influence on Purchase Intention, (4) Hedonic Value has a significant
influence on Purchase Intention, (5) Utilitarian Value has a significant influence
on Purchase Intention, (6) Emotional Pleasure does not have an effect as a
mediator on Hedonic Value to Purchase Intention, (7) Emotional Pleasure does not
have an effect as a mediator on Utilitarian Value to Purchase Intention.

Key Words: Puchase Intention, Emotional Pleasure, Hedonic Value, Utilitarian
Value.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Pada era globalisasi ini, kemudahan dalam melakukan berbagai
aktivitas sudah menjadi prioritas penting, baik untuk memenuhi kebutuhan
dasar, sekunder, maupun tersier. Oleh karena itu, dalam membantu
memenuhi kebutuhan setiap orang, kemajuan teknologi sangat berperan
penting. Hal ini bisa terlihat dari setiap orang yang menggunakan teknologi
komunikasi seperti gadget. Ketersediaan berbagai fitur aplikasi di dalam
sebuah gadget seperti smarthphone tidak dapat dihindari. Perubahan gaya
hidup ini terpengaruh dari adanya perkembangan teknologi yang sangat
semakin meningkat. Sehingga kemudahan dalam melakukan semua
aktivitas adalah suatu hal yang paling penting bagi seseorang ketika

menggunakan sebuah aplikasi.
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Sumber: databoks.katadata.co.id (2024)
Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia (Januari
2018-Januari 2024)
Berdasarkan gambar 1 diatas, jumlah pengguna internet di Indonesia

mencapai 185 juta orang per januari 2024. Jumlah ini setara 66,5% dari total



populasi Indonesia yang sebanyak 278,7 juta orang pada awal tahun 2024.
Pengguna internet di Indonesia pada awal tahun 2024 tercatat meningkat
sekitar 1,5 Juta orang atau naik 0,8% dibandingkan pada bulan Januari tahun
2023. Indonesia termasuk negara dengan pengguna internet terbesar di
dunia. Seiring dengan bertambahnya pengguna internet maka hal ini tentu
akan berpengaruh pada cara masyarakat mendapatkan produk yang
diingkannya.

Purchase intention adalah motivasi konsumen untuk membeli
produk, diukur oleh kemungkinan bahwa konsumen akan melakukan
pembelian. Mereka menekankan niat pembelian dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor psikologis dan situasional (Singh & Spears, 2004). Niat
konsumen bisa dipengaruhi oleh banyak faktor saat mereka memilih suatu
produk dan membuat keputusan akhir, ini tergantung kepada niat konsumen
dengan faktor eksternal yang signifikan.

E-commerce bisa disebut dengan suatu kegiatan perdagangan
barang atau jasa dengan menggunakan internet. Dahulu para pelaku bisnis
harus melakukan transaksi jual beli dengan cara konvensional, tetapi pada
sekarang ini sudah mulai tergantikan dengan menggunakan media
elektronik. Perusahaan e-commerce menawarkan bermacam-macam produk
atau jasa dengan menggunakan satu aplikasi yang dapat diakses secara
online (Shopee, Toko pedia, Lazada, Bli-bli, Bukalapak, dll). Masyarakat
menilai pelayanan e-commerce sangat diminati, dikarenakan berbagai

kemudahan yang ditawarkannya.
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Gambar 2. Lima E-Commerce Dengan Pengunjung Terbanyak
di Indonesia (Januari-Desember 2023)

Berdasarkan Gambar 2 diatas terdapat lima e-commerce dengan
jumlah pengunjung terbanyak di Indonesia, Shopee berada pada peringkat
pertama dengan jumlah kunjungan 2,35 Miliar pada tahun 2023. Ini
membuktikan bahwa aplikasi Shopee merupakan salah satu market place
terkemuka da terkenal di Indonesia. Shopee didirikan oleh Chris Feng dan
resmi masuk ke Indonesia pada tanggal 1 Desember 2015. Salah satu
program Shopee yang paling disukai pelanggan adalah program gratis
ongkir, yang masih berlaku hingga saat ini. Shopee memiliki banyak
promosi serta program yang menarik, yang membuatnya lebih cepat
menarik pelanggan Indonesia, terutama mereka yang menggunakan
internet. Shopee juga menawarkan fitur pembayaran cicilan dengan kartu
kredit tanpa bunga. Hal ini tentu semakin menambah purchase intention

konsumen dalam melakukan pembelian pada aplikasi e-commerce Shopee.



Shopee live merupakan platform live streaming pada aplikasi
Shopee. Dimana konsumen dapat menonton konten terkait produk dan
berinteraksi langsung dengan penjual. Konsumen dapat menemukan penjual
dan produk baru, serta berpatisipasi dalam aktivitas Shopee live dan
mendapatkan penawaran eklusif.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh GoodStats terkait pola
perilaku masyarakat saat belanja live shopping pada tahun 2024, platform
TikTok berada diurutan tertinggi mencapai 56%, kemudian Shopee dengan
persentase 33,3%, Lazada dengan 2,3% dan platform lainnya dengan
persentase 8,3%. Berbagai alasan masyarakat berbelanja di platform live
shopping pun dihimpun oleh goodstats.id, 49,8% masyarakat menganggap
produk lebih murah saat live shopping, sementara sisanya memiliki alasan
yang beragam seperti diskon menarik, interaksi langsung dengan penjual,
kemudahan berinteraksi dan produk unik yang ditawarkan.

Menurut Saygili (2020) nilai berbelanja berorientasi pada dua
motivasi, yaitu Hedonic dan Utilitarian Value. Motivasi hedonis ini
berfokus pada aspek pengalaman dan kesenangan yang diperoleh dari
berbelanja, sedangkan motivasi utilitarian berfokus pada aspek praktis dan
rasional dari berbelanja. Kedua nilai ini mempengaruhi bagaimana
konsumen memutuskan untuk membeli produk di tengah-tengah sesi live
shopping yang sangat dinamis. Hadirnya Shopee sebagai aplikasi yang
memudahkan seseorang dalam berbelanja secara online, serta banyaknya

promosi yang ditawarkan kepada para pengguna. Maka, hal ini dapat



mempengaruhi sikap seseorang dalam berbelanja online khususnya generasi
muda. Apalagi dengan penggunaan media sosial yang sangat signifikan
memungkinkan pembeli bisa berbelanja online dengan nyaman dan
banyaknya barang-barang yang ditawarkan dalam hal mencari
membandingkan antar kompetitor, mengevaluasi harga atau kualitas

(Fuadiyah et al., 2016).

Sumber: Kompas.Com

Gambar 3. Cuplikan berita tentang banyak anak muda yang terjerat
hutang

Gambar 3 di atas merupakan cuplikan berita tentang banyaknya anak
muda terjerat utang karena paylater. Belanja online semakin menjadi bagian
dari gaya hidup, khususnya bagi generasi muda sekarang ini, dengan
hadirnya fitur-fitur interaktif seperti Shopee live. Fitur ini menawarkan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan menghibur. Namun, hal ini
juga menciptakan dampak negatif, seperti peningkatan penggunaan layanan
paylater yang sering kali tidak disertai kesadaran finansial. Banyak anak
muda yang terjerat utang akibat dorongan emosional untuk berbelanja demi
mendapatkan kesenangan instan tanpa mempertimbangkan kemampuan

membayar. Hubungan antara nilai hedonik dengan niat beli terjadi ketika



konsumen ingin membeli atau mendapatkan suatu produk, yang
dipengaruhi oleh rasa senang dan pemenuhan diri, tanpa memikirkan
apakah barang tersebut memang dibutuhkan atau tidak, maka konsumen
akan langsung mempertimbangkan untuk membeli produk tersebut atau
tidak (Nugroho, 2021).

Pada saat sesi live shopping, taktik penjualan yang terlalu agresif,
seperti memberikan tekanan untuk membeli dalam waktu yang terbatas,
dapat menciptakan rasa yang tidak nyaman dan stres bagi konsumen.
Menurut Otterbring et al. (2023) pendekatan penjualan yang menekan
konsumen dapat memicu ketidaknyamanan dan mengurangi kualitas
pengalaman belanja. Hal ini tidak hanya mengganggu pengalaman belanja,
namun juga mengurangi aspek hedonis dari proses tersebut, karena
konsumen tidak dapat menikmati aktivitas belanja dengan tenang (Kiswara
Putri & Suharyono, 2017). Akibatnya, mereka mungkin menolak untuk
melakukan pembelian atau bahkan memilih untuk meninggalkan sesi

shopping sama sekali.
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Gambar 4. Cuplikan berita negatif Shopee live di internet



Gambar 4 di atas merupakan cuplikan berita negatif terkait shoppe
live yang dialami oleh beberapa konsumen. Dalam live shopping, terdapat
risiko penipuan yang signifikan, di mana penjual mungkin tidak bisa
dipercaya atau bahkan menjual produk palsu. Ketika konsumen merasa
bahwa mereka berpotensi menjadi korban penipuan, rasa aman mereka akan
terganggu, dan kepercayaan terhadap platform serta penjual berkurang
drastis. Ketidakpastian ini tidak hanya mengurangi nilai utilitarian dari
produk yang ditawarkan karena konsumen ragu akan kualitas dan keaslian
barang tetapi juga dapat mengakibatkan ketidakpuasan yang mendalam.
Dampak negatif ini dapat membuat konsumen enggan untuk melakukan
pembelian, bahkan meskipun produk yang ditawarkan terlihat menarik
secara visual.

Salah satu faktor yang mempengaruhi niat membeli secara online
yaitu pengalaman emosional yang diperoleh dari penggunaan media
tersebut. Emotional pleasure adalah perasaaan kesenangan atau
kebahagiaan yang dirasakan oleh konsumen ketika mereka berbelanja
(Zhang et al., 2023). Dalam konteks aplikasi Shopee, penggunaan fitur-titur
seperti Shopee live yang menawarkan pengalaman berbelanja yang menarik
dan menyenangkan bisa meningkatkan niat membeli.

Emotional pleasure dapat berperan sebagai faktor yang pemediasi
yang menghubungkan hedonic value dan utilitarian value dengan purchase
intention. Ketika konsumen merasakan kenikmatan emotional dari

pengalaman belanja di Shopee live, baik itu dari hiburan yang diberikan



B.

(hedonic value) maupun kemudahan dan manfaat yang diperoleh
(utilitarian value), perasaan ini dapat memperkuat niat beli mereka. Artinya,
emotional pleasure tidak hanya memperkuat dampak hedonic value
terhadap purchase intention, namun juga dapat meningkatkan pengaruh
utilitarian value, terutama saat konsumen merasa puas dengan kemudahan
berbelanja dan manfaat praktis yang mereka peroleh. Namun, sejauh mana
emotional pleasure memediasi hubungan ini pada Shopee Live masih belum
jelas, terutama mengingat keterlibatan platform yang lebih rendah
dibandingkan kompetitor

Beragam tawaran yang tersedia di Shopee live ini mendorong
perilaku konsumen menjadi lebih konsumtif, mereka cenderung membeli
barang yang tidak sesuai dengan yang dibutuhkannya, sehingga memicu
munculnya sikap hedonis. Karena berbagai kemudahan dan penawaran
menarik yang diberikan oleh Shopee live ini dapat menciptakan nilai lebih
bagi konsumen dalam memilih aplikasi Shopee dibandingkan platform e-
commerce lainnya. Fenomena ini sering terjadi pada generasi muda
dibandingkan orang dewasa, karena mereka cenderung memiliki sifat yang
lebih emosional dalam mengambil keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian diatas, maka diperlukan penelitian lebih lanjut
tentang: “Pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value Terhadap
Purchase Intention Pada Shopee Live: Emotional Pleasure Sebagai
Pemediasi”.

Identifikasi Masalah



Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan di latar belakang, maka

dapat diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut:

1. Penurunan minat belanja di Shopee live dibandingkan platform lain.

2. Fitur paylater yang mempermudah belanja impulsif

3. Pengalaman belanja yang tidak nyaman akibat tekanan penjualan.

4. Risiko penipuan dan penurunan kepercayaan pada e-commerce Shopee

5. Pengaruh ketidaknyamanan emosional terhadap purchase intention

6. Kehilangan peluang menarik konsumen dengan hedonic dan utilitarian
value

. Rumusan Masalah
Berdasarkan penjabaran fenomena masalah yang ada pada latar

belakang, maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh hedonic value terhadap emotional pleasure pada
Shopee live

2. Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap emotional pleasure pada
Shopee live

3. Bagaimana pengaruh emotional pleasure terhadap purchase intention
pada Shopee live

4. Bagaimana pengaruh hedonic value terhadap purchase intention pada
Shopee live

5. Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap purchase intention pada

Shopee live
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Bagaimana pengaruh hedonic value atas Shopee live terhadap purchase
intention melalui emotional pleasure.
Bagaimana pengaruh utilitarian value atas Shopee live terhadap

purchase intention melalui emotional pleasure.

D. Tujuan Penelitian

Berdasarkan dengan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian

ini adalah:

1.

Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap emotional pleasure
pada Shopee live.

Untuk mengetahui pengaruh utilitarian value terhadap emotional
pleasure pada Shopee live.

Untuk mengetahui pengaruh emotional pleasure terhadap purchase
intention pada Shopee live.

Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap purchase intention
pada Shopee live.

Untuk mengetahui pengaruh utilitarian value terhadap purchase
intention pada Shopee live.

Untuk mengetahui pengaruh hedonic value atas Shopee live terhadap
purchase intention melalui emotional pleasure yang berperan sebagai
variabel mediasi.

Untuk mengetahui pengaruh utilitarian value atas Shopee live terhadap
purchase intention melalui emotional pleasure yang berperan sebagai

variabel mediasi.
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E. Manfaat Penelitian
Dengan adanya penelitian ini diharapkan memberikan manfaat
untuk berbagai unsur yang berkepentingan antara lain:
1. Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat mempertajam konsep purchase
intention, emotional pleasure, hedonic value, dan utilitarian value
dalam manajemen pemasaran.
2. Manfaat praktis
a. Bagi peneliti
Untuk memperoleh pengetahuan yang lebih luas tentang ilmu
manajemen pemasaran khususnya mengenai purchase intention,
emotional pleasure, hedonic value, dan utilitarian value atas
Shopee live pada konsumen Shopee.
b. Bagi Pembaca
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan serta
menambah wawasan bagi pembaca, sehingga bisa bermanfaat

sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Dalam penelitian ini, penulis meneliti purchase intention pada Shopee
live sebagai variabel dependen, dengan menggunakan hedonic value dan
utilitarian value sebagai independen dan emotional pleasure sebagai variabel
mediasi. Setelah melakukan penelitian maka dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

1. Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional
pleasure. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat hedonic value yang
diberikan oleh pihak Shopee live maka akan semakin bertambah
kesenangan emosional pengguna Shopee live tersebut.

2. Utilitarian value tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan
terhadap emotional pleasure. Hal ini berarti utilitarian value yang
diberikan oleh pihak Shopee live tidak mempengaruhi secara signifikan
kesenangan emosional pengguna Shopee live tersebut.

3. Emotional pleasure tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak
signifikan terhadap purchase intention. Hal ini berarti emotional pleasure
yang diberikan oleh pihak Shopee live tidak mempengaruhi secara
signifikan niat beli pengguna Shopee live tersebut.

4. Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase

intention. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat hedonic value yang
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diberikan oleh pihak Shopee live makan akan semakin bertambah niat beli
pengguna Shopee live tersebut.

5. Utilitarian value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat utilitarian value yang
diberikan oleh pihak Shopee live makan akan semakin bertambah niat beli
pengguna Shopee live tersebut.

6. Hedonic value tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan
terhadap terhadap purchase intention melalui emotional pleasure sebagai
variabel mediasi. Hal ini berarti dengan adanya emotional pleasure dalam
memediasi tidak dapat meningkatkan pengaruh hedonic value terhadap niat
beli pengguna Shopee live tersebut.

7. Utilitarian value tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan
terhadap terhadap purchase intention melalui emotional pleasure sebagai
variabel mediasi. Hal ini berarti dengan adanya emotional pleasure dalam
memediasi tidak dapat meningkatkan pengaruh utilitarian value terhadap
niat beli pengguna Shopee live tersebut.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian maka untuk meningkatkan purchase
intention pada pengguna Shopee live, maka disarankan kepada pihak Shopee
live untuk mempertimbangkan beberapa saran sebagai berikut:
1. Pihak Shopee live harus lebih memaksimalkan emotional pleasure agar

mampu meningkatkan purchase intention pengguna Shopee live, yaitu
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dengan cara memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan
memberikan kepuasan kepada pengguna Shopee live.

. Pihak Shopee live harus meningkatkan utilitarian value pada pengguna
Shopee live, yaitu dengan cara memberikan pengguna informasi yang jelas
tentang produk-produk yang ditawarkan dan memberikan kemudahan

kepada pengguna Shopee live dalam berbelanja.
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