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ABSTRAK

Diana Aprilia. 2024. Pengaruh Live Streaming Dan Price discount Terhadap
Impulse buying Dengan Hedonic shopping Sebagai Variabel Intervening
(Studi Pada Pengguna E-Commerce Shopee Di Kabupaten Malang)
(Pembimbing: Ismi Iftikad, S.Pd., M.M.Sc., M.Ec)

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui serta menganalisis Pengaruh Live
Streaming Dan Price discount Terhadap Impulse buying Dengan Hedonic
Shopping Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Pengguna E-Commerce
Shopee Di Kabupaten Malang). Metode penelitian menggunakan metode
kuantitatif dan kuesioner atau pengambilan data secara langsung kepada
responden melalui pengisian survey. Populasi dari penelitian ini yaitu semua
pengguna e-commerce Shopee Di Kabupaten Malang, dengan menggunakan
sampel sebanyak 100 responden. Dalam teknik pengambilan sampel
menggunakan teknik random sampling. Teknik analisis dalam penelitian ini
menggunakan bantuan alat analisis berupa SmartPLS versi 4.1. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa variabel live streaming berpengaruh signifikan terhadap
hedonic shopping, variabel price discount berpengaruh signifikan terhadap
hedonic shopping. Variabel live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Variabel price discount tidak berpengaruh terhadap impulse
buying. Variabel hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying. Variabel live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying melalui hedonic shopping. Variabel price discount berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying melalui hedonic shopping.

Kata Kunci: live streaming, price discount, hedonic shopping, impulse buying
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ABSTRACT

Diana Aprilia. 2024. The Effect of Live Streaming and Price Discounts on
Impulse Buying with Hedonic Shopping as an Intervening Variable (Study
of Shopee E-Commerce Users in Malang Regency) (Supervisor: Ismi Iftikad,
S.Pd., M.M.Sc., M.Ec)

This research aims to determine and analyze the influence of live streaming and
price discounts on impulse buying with hedonic shopping as an intervening
variable (Study of Shopee E-Commerce Users in Malang Regency). The
research method uses quantitative methods and questionnaires or collecting data
directly from respondents through filling out surveys. The population of this
research is all Shopee e-commerce users in Malang Regency, using a sample of
100 respondents. The sampling technique uses random sampling technique. The
analysis technique in this research uses the help of an analysis tool in the form of
SmartPLS version 4.1. The results of this research show that the live streaming
variable has a significant effect on hedonic shopping, the price discount variable
has a significant effect on hedonic shopping. The live streaming variable does not
have a significant effect on impulse buying. The price discount variable has no
effect on impulse buying. The hedonic shopping variable has a significant effect
on impulse buying. The live streaming variable does not have a significant effect
on impulse buying through hedonic shopping. The price discount variable has a
significant effect on impulse buying through hedonic shopping.

Keywords: live streaming, price discount, hedonic shopping, impulse buying
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Pendahuluan

Kemajuan teknologi yang semakin pesat memengaruhi banyak aspek
kehidupan manusia, termasuk pada sektor ekonomi dan bisnis. Teknologi
internet saat ini mendominasi kegiatan masyarakat dalam berbagai hal, termasuk
dalam berbelanja secara online di internet. Perubahan cara komunikasi serta
interaksi pemasaran melalui internet memberikan dampak yang besar pada
minat belanja berbasis online di masa kini, karena dinilai lebih memudahkan
masyarakat melakukan kegiatan ekonomi dalam hal jual beli suatu barang
(Ardiansyah, 2023).

Saat ini aktivitas perekonomian dalam arti jual beli barang dianggap
semakin mudah, dan semakin meningkatnya minat belanja online membawa
dampak yang besar. Dunia media telah berubah karena kemajuan dalam
teknologi informasi dan komunikasi, dan peran teknologi ini sangat penting dalam
menyebarkan informasi (Aprianto, 2021). Kapabilitas media di era digital semakin
memudahkan masyarakat memperoleh informasi dengan lebih cepat sehingga
menciptakan sistem baru yang disebut Industri 4.0. Perubahan perilaku sosial
yang berfokus pada kebutuhan manusia dengan berkembangnya teknologi kini
lebih dikenal dengan sebutan Society 5.0 (Mumtaha dan Khoiri, 2019).

Teknologi informasi juga banyak digunakan oleh sebagian besar
masyarakat yang melihat peluang bisnis seperti bisnis online. Saat ini aktivitas
bisnis online yang mengalami peningkatan pesat adalah kegiatan belanja atau
jual beli masyarakat melalui internet. Perubahan kegiatan ekonomi secara digital
mengakibatkan masyarakat indonesia memanfaatkan internet yang dinilai dapat
menguntungkan salah satunya pada sektor industri. Hal ini yang terbukti dengan

meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia (Andriani, 2023).



Hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia akan mencapai
215,63 juta pada tahun 2022-2023, peningkatan 2,67% dari 210,03 juta
pengguna pada triwulan sebelumnya. Pengguna internet ini akan menyumbang
78,19% dari total penduduk Indonesia, yang berjumlah 275,77 juta orang.
Tingkat penetrasi internet di Indonesia terus meningkat dari tahun ke tahun.
Pada 2018, penetrasi mencapai 64,8%, tetapi pada 2019-2020 meningkat
menjadi 73,7%. Dan pada tahun 2021 hingga 2022, tingkat penetrasi internet
akan kembali meningkat. Tingkat penetrasi saat ini mencapai 77,02%, dan
diperkirakan mencapai 80% pada tahun 2022-2023. Artinya masyarakat
Indonesia semakin melek internet (APJII, 2023)

Hal ini membantu pelaku ekonomi menciptakan inovasi baru yang
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Para pelaku usaha harus
melakukan manajemen pemasaran yang baik. Seiring dengan kemajuan
teknologi, persaingan bisnis semakin ketat. Saluran komunikasi memerlukan
pemasaran yang efektif yang identik dengan peningkatan loyalitas konsumen
dan peningkatan jumlah konsumen baru yang dapat memberikan kontribusi
signifikan kepada pemangku kepentingan bisnis (Priansa, 2021).

Kegiatan pemasaran bertujuan untuk meningkatkan nilai dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Selain itu, dalam menciptakan
nilai, perlu diterapkan manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran, menurut
Kotler dan Armstrong (2012), adalah proses menjalin hubungan dekat dengan
pelanggan dengan cara yang memberikan nilai kepada mereka dan
menguntungkan perusahaan. Di era digital teknologi telah menjadi bagian
integral dari kehidupan sehari-hari, membuka peluang bisnis baru dan
menciptakan lapangan kerja. Teknologi memainkan peran penting karena

merevolusi cara bisnis beroperasi dan berkomunikasi dengan konsumen. Salah



satu upayanya adalah dengan memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan
koneksi dan interaksi dengan pelanggan dan mitra bisnis melalui platform Digital
(Aprianto,2021).

Platform Digital saat ini didominasi oleh e-commerce karena dinilai sangat
memudahkan masyarakat untuk melakukan jual beli tanpa bertemu langsung
(Zamzami, 2023). Fenomena e-commerce memberikan kesempatan berbelanja
kepada masyarakat umum tanpa memaksa pelanggan untuk berhubungan
langsung dengan pemasok. Saat ini, banyak orang memilih untuk membeli
secara online. Hal ini karena belanja online lebih nyaman dan mudah diakses,
tidak memiliki batasan waktu, menawarkan produk yang lebih beragam, dan
memungkinkan konsumen membandingkan kualitas dan harga dengan toko lain
di platform e-commerce.

Berdasarkan laporan We Are Social, Indonesia menempati peringkat k e-10 dari
10 negara teratas dalam hal jumlah ppengguna paling sering berbelanja online (Annur,

2024). Berikut data tabel negara pengguna e-commerce:

Tabel 1 Negara-Negara Dengan Pengguna E-commerce Tertinggi di Dunia

Pengguna E-

Negara commere
Thailand 66,9%
Korea Selatan 65,8%
Turki 64,7%
Uni Emirat Arab 64,3%
Meksiko 62,1%
Malaysia 61,9%
China 61,1%
Inggris 60,9%
India 59,3%
Indonesia 59,3%

Sumber: Dataindonesia.id, 2024
Dari data di atas dapat kita simpulkan bahwa perilaku belanja masyarakat
Indonesia mengalami perubahan dari tahun ke tahun. Masyarakat telah

memanfaatkan teknologi komunikasi dan informasi Digital sebagai alternatif



pilihan berupa platform Digital dan e-commerce untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari. E-commerce dinilai lebih efektif dan efisien dalam memberikan solusi
terhadap kebutuhan masyarakat. E-commerce juga membantu UMKM Indonesia
memfasilitasi perdagangan dan mengakses pasar yang lebih besar. Fakta bahwa
fenomena e-commerce mulai mendominasi pertumbuhan ekonomi diperkirakan
akan berdampak positif terhadap penyebaran ekonomi Digital di Indonesia (Zam
zami, 2023).

Keberadaan e-commerce (electronic commerce) yang terus berkembang
pesat seiring dengan peningkatan pengguna internet, memberikan dampak
praktis yang besar bagi para pelaku bisnis untuk meningkatkan pemasaran
internet  (Sunarto, 2018). Meningkatnya penggunaan internet dan
berkembangnya e-commerce di Indonesia mempengaruhi perilaku belanja
konsumen. Awalnya sebagian besar masyarakat melakukan belanja tradisional,
namun kini beralih ke belanja modern. Kehadiran Internet menjadikan Indonesia
sebagai pasar potensial bagi e-commerce karena membantu konsumen
memperlancar aktivitas berbelanja dan meningkatkan perilaku konsumsi
masyarakat Indonesia (Tumanggor, eat. al, 2022). Hal ini menimbulkan
persaingan bisnis antar perusahaan e-commerce untuk merebut posisi tertinggi
pasar.

Para pendiri e-commerce perlu mengadopsi berbagai strategi untuk
meningkatkan keputusan pembelian masyarakat terhadap e-commerce apa pun.
Setidaknya ada lima model bisnis e-commerce di Indonesia, yang paling umum
adalah customers to customers (C2C). E-commerce yang dipercaya masyarakat
Indonesia untuk memenuhi kebutuhannya adalah e-commerce Shopee, dengan
jumlah pengunjung ke Indonesia semakin meningkat setiap bulannya. Berikut

data pengunjung e-commerce di Indonesia (Ahdiat Adi, 2023):



Tabel 2 Penggunjung E-commerce di Indonesia

Q1l/Rata-rata Q2/Rata-rata Q3/Rata-rata
No Nama Kunjungan Situs Kunjungan Situs Kunjungan Situs
Perbulan Perbulan Perbulan
1 Shopee 157.966.667 166.966.667 216.766.667
2  Tokopedia 117.033.333 107.200.000 97.066.667
3 Lazada 83.233.333 74.533.333 52.233.333
4  Blibli 25.433.333 27.100.000 28.400.000
5 Bukalapak 18.066.667 15.566.667 12.366.667

Sumber: Databoks.katadata.co.id, 2023

Berdasarkan jumlah aplikasi yang diunduh di App Store dan Play Store
(www.selular.id), jumlah pengguna aktif Shopee meningkat menjadi sekitar 43
juta, menunjukkan kemampuan Shopee untuk membuat aplikasi yang lengkap,
menarik, dan mudah digunakan di web mobile dan desktop. Ini menunjukkan
jumlah pengguna aktif yang tinggi.

Sebagai contoh fenomena yang terjadi saat ini adalah penutupan Tiktok
Shop karena hanya memiliki lisensi bisnis media sosial, tetapi tidak melakukan
social commerce atau penjualan barang dan jasa secara langsung melalui media
sosial. Faktor lainnya adanya keluhan dari para pebisnis offline yang merasa
penjualannya menurun dengan hadirnya Tiktok Shop. Strategi bisnis yang
diterapkan oleh Tiktop Shop adalah melacak kebutuhan pasar dan
perkembangan teknologi secara cepat dan akurat, dan algoritma Tiktok Shop
menyajikan konten sesuai dengan preferensi konsumen dan memuaskan
keinginannya, yaitu mengikuti pola kemunculan produk. Hasilnya, Tiktok Shop
terbukti efektif mendorong pembelian impulsif (Wibowo, 2023).

Teknologi internet memiliki peran penting dalam industri perdagangan
saat ini, karena telah mampu mengubah perilaku pembelian konsumen (Wahyuni
dan Setyawati, 2020). Dengan munculnya berbagai platform e-commerce,
perilaku pembelian konsumen telah berubah, yang menghasilkan peningkatan

perilaku konsumtif. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa masyarakat dari



berbagai kalangan dapat melakukan transaksi dengan mudah, yang mendorong
pertumbuhan industri e-commerce di Indonesia. Gaya belanja online, terutama
yang disukai oleh generasi milenial, memengaruhi industri e-commerce secara
signifikan. Generasi milenial sangat tertarik untuk membandingkan harga, fitur,
promosi, kualitas produk, dan metode pembayaran digital di beberapa e-
commerce sebelum memutuskan untuk membeli sesuatu. Meningkatnya
transaksi pembelian secara online pada Shopee dapat diindikasikan adanya
kegiatan impulse buying (Aswin,2022).

Impulse buying merupakan keputusan yang diambil dengan spontant
tersebut dilakukan ketika akan melakukan aktifitas pembelian barang tertentu
yang pada dasarnya didorong oleh beberapa faktor seperti toko itu sendiri
ataupun stimulasi dari suasana hati (Nuryani, eat. al, 2022). Munculnya aplikasi
online shopping atau sering diebut e-commerce telah mendorong pembelian
impulsif terhadap penggunanya. Konsumen sendiri memiliki sifat yang tidak
mempunyai rencana dalam berbelanja sehingga sering berperilaku “last minute”
yang mereka seringkali tidak berpikir panjang dalam melakukan transaksi
pembelian. Ketika pembeli melihat produk tertentu yang menarik perhatian
mereka, mereka berusaha untuk membelinya. Implusif terjadi ketika pembeli
menjadi tertarik untuk membeli produk tertentu (Widiyastuti dan Hariasih, 2023).
Karena itu, pembelian impulsif adalah jenis pembelian yang dilakukan secara
tiba-tiba karena terdapat dorongan kuat untuk membeli sesuatu, tanpa
merencanakan dan berpikir panjang tentang hal itu.

Pemasar akan didorong untuk mengembangkan strategi pemasaran baru
untuk memasarkan produk mereka karena fenomena perilaku pembelian impulsif
semakin umum. Untuk mencapai tujuan ini, mereka harus menggunakan
berbagai strategi pemasaran yang sesuai untuk mencapai keberhasilan dan

meningkatkan pendapatan. Melihat fenomena ini, Shopee mengembangkan



berbagai strategi promosi untuk menarik pelanggan. Diskon, voucher free ongkir,
cashback, pembayaran yang aman, dan yang paling baru adalah streaming live.
Strategi promosi yang menarik saat ini pada Shopee adalah fitur live streaming.
Daripada metode konvensional, siaran langsung dapat membantu bisnis
menjangkau lebih banyak orang. Selain itu, mempromosikan produk melalui live
streaming jauh lebih murah daripada mempromosikan produk melalui media
cetak. Live streamer dapat menarik pelanggan yang awalnya tidak berniat untuk
membeli produk jika mereka dapat memberikan informasi yang jelas dan menarik
(Ratnawati, 2023).

Faktor internal dan eksternal dapat menyebabkan pembelian implusif.
Live streaming dan price discount adalah faktor luar yang dapat memengarubhi
keinginan membeli. Penelitian yang dilakukan oleh Rahma et.al. (2022)
menunjukkan bahwa live streaming memiliki pengaruh positif terhadap perilaku
pembelian impulsif. Hasil ini didukung oleh temuan penelitian yang menunjukkan
bahwa live streaming memiliki pengaruh positif terhadap perilaku pembelian
impulsif (Andriani, 2023). Namun, penelitian yang dilakukan oleh Ratnawati
(2023) menunjukkan bahwa live streaming tidak mempengaruhi kecenderungan
seseorang untuk melakukan pembelian secara spontan. Oleh karena itu, penting
untuk melakukan penelitian lebih lanjut tentang pengaruh live streaming terhadap
pembelian impulsif.

Price discount juga mempengaruhi pembelian implusif selain live
streaming. Penurunan harga yang dilakukan peritel pada titik tertentu dikenal
sebagai potongan harga ini merupakan faktor utama dalam mendorong
pelanggan potensial untuk membeli barang dan meningkatkan penjualan barang
tersebut. Price discount adalah strategi promosi di mana produk dengan kualitas

yang sama dijual dengan harga lebih murah (Widiyastuti dan Hariasih, 2023).



Penelitian Fathoni (2022) menunjukkan bahwa price discount memiliki
pengaruh cukup besar terhadap perilaku pembelian impulsif. Ini didukung oleh
temuan penelitian lain yang menunjukkan bahwa harga diskon memiliki pengaruh
besar terhadap perilaku pembelian impulsif (Widyastuti dan Hariasih, 2023).
Namun, penelitian Noviasih et al. (2021) menemukan bahwa price discount tidak
memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, penting
untuk melakukan penelitian lebih lanjut tentang pengaruh live streaming terhadap
pembelian impulsif.

Faktor selanjutnya yang berpengaruh terhadap pembelian implusif yaitu
faktor internal dari diri individu sendiri yang disebut sifat hedonic. Hedonic
shopping adalah menikmati sesuatu dengan mengunjungi toko online dengan
berbagai kemudahan yang tersedia. Konsumen belanja karena alasan hedonis
atau ekonomi, seperti kepuasan sosial, fantasi, dan kesenangan. Sebagai hasil
dari tujuan pengalaman berbelanja untuk memenuhi kebutuhan hedonis, barang-
barang ini tampaknya dipilih tanpa perencanaan dan akan menghasilkan proses
pembelian impulsif. Menurut penelitian lkanubun, eat. al (2019) menyatakan
bahwa hedonic shopping memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying. Hasil penelitian lain menunjukkan bahwa hedonic shopping dapat
mengontrol pengaruh harga diskon terhadap impulse buying pada siswa yang
menggunakan platform e-commerce Shopee di Kota Madiun (Indriani, et.al.,
2023).

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, peneliti tertarik
mengidentifikasi penelitian yang berjudul “Pengaruh Live Streaming Dan Price
Discount Terhadap Impulse buying Dengan Hedonic Shopping Sebagai
Variabel Intervening (Studi Pada Pengguna E-commerce Shopee di

Kabupaten Malang”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan oleh peneliti pada

pembahasan sebelumnya, maka terdapat masalah yang menarik untuk dibahas

dan dikembangkan oleh peneliti yaitu:

1.3

1.

2.

Bagaimana pengaruh live streaming terhadap hedonic shopping ?

Bagaimana pengaruh price discount terhadap hedonic shopping ?

. Bagaimana pengaruh live streaming terhadap impulse buying?

Bagaimana pengaruh price discount terhadap impulse buying?

. Bagaimana pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying ?

. Bagaimana pengaruh live streaming terhadap impulse buying dengan

hedonic shopping sebagai variabel intervening?

. Bagaimana pengaruh price discount terhadap impulse buying dengan

hedonic shopping sebagai variabel intervening?

Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh live streaming terhadap

hedonic shopping.

. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh price discount terhadap

hedonic shopping.

. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh live streaming terhadap

impluse buying.
Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh price discount terhadap

impluse buying.

. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh hedonic shopping

terhadap impulse buying.

. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh live streaming terhadap

impulse buying dengan hedonic shopping sebagai variabel intervening.
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7. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh price discount terhadap
impulse buying dengan hedonic shopping sebagai variabel intervening.
1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian yang dilakukan diharapkan mampu memberikan manfaat kepada
berbagai pihak yang terlibat atau yang tidak terlibat dalam penelitian. Manfaat
tersebut diantaranya adalah:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan yang lebih luas
serta pengetahuan yang lebih dalam terhadap live streaming, price discount
dan hedonic shopping dalam konteks pemasaran dan kaintanya dengan
impulse buying.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi perusahaan
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi bagi perusahaan
terkait pengaruh live streaming, price discount dan hedonic shopping
terhadap impulse buying. Adanya penelitian ini dapat menghasilkan inovasi
perusahaan dalam metode pemasaran yang membantu perusahaan
berkembang.
b. Bagi peneliti dan akademisi
Diharapkan penelitian ini memberikan wawasan dan pandangan yang lebih
luas tentang live streaming dan price discount terhadap impulse buying bagi

penelitian-penelitian selanjutnya.
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