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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH NILAI UTILITARIAN, NILAI HEDONIS, DAN NILAI 

SIMBOLIS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA LIVE 

STREAMING SHOPEE LADYFAME OFFICIAL SHOP 

 

 

Oleh 

 

 

ESTI LARAS 

 

Industri fashion di Bandar Lampung terus berkembang seiring dengan kemajuan 

teknologi. Salah satu strategi yang digunakan dalam meningkatkan penjualan 

adalah fitur live streaming di marketplace. Ladyfame, salah satu online shop 

fashion, memanfaatkan fitur ini melalui Shopee Live. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis 

terhadap keputusan pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official 

Shop. Proses pembelian pada live streaming tersebut di analisis melalui customer 

perceived value, sebagai penilaian keseluruhan konsumen terhadap kegunaan 

suatu produk atau jasa, berdasarkan perbandingan antara apa yang mereka 

dapatkan dan apa yang mereka korbankan. Jenis penelitian ini merupakan 

explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

adalah konsumen Ladyfame di Indonesia yang pernah menonton dan membeli 

melalui live streaming Shopee, dengan jumlah sampel 96 responden yang dipilih 

menggunakan purposive sampling dan rumus Cochran. Teknik analisis data 

menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 29. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa secara parsial maupun simultan, nilai utilitarian, 

nilai hedonis, dan nilai simbolis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Temuan ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi 

penelitian selanjutnya untuk mengkaji faktor lain seperti kepercayaan terhadap 

influencer, persepsi harga, dan kualitas visual streaming. 

 

Kata Kunci: Nilai Utilitarian, Nilai Hedonis, Nilai Simbolis, dan Keputusan 

Pembelian  



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF UTILITARIAN VALUE, HEDONIC VALUE, AND 

SYMBOLIC VALUE ON PURCHASE DECISION IN SHOPEE LIVE 

STREAMING AT LADYFAME OFFICIAL SHOP 

  

By 

 

 

ESTI LARAS 

 

 

The fashion industry in Bandar Lampung continues to grow alongside 

technological advancements. One strategy to boost sales is the use of live 

streaming features on marketplaces. Ladyfame, a fashion-focused online shop, 

utilizes this feature through Shopee Live. This study aims to examine the influence 

of utilitarian value, hedonic value, and symbolic value on purchase decisions 

during Shopee Ladyfame Official Shop’s live streaming. The analysis is based on 

the concept of customer perceived value, which refers to consumers’ overall 

evaluation of a product or service by comparing the benefits received with the 

sacrifices made. This research is explanatory in nature and uses a quantitative 

approach. The population consists of Ladyfame consumers in Indonesia who have 

watched and made purchases via Shopee Live. A sample of 96 respondents was 

selected using purposive sampling and the Cochran formula. Data analysis was 

conducted using multiple linear regression with SPSS version 29. The results 

show that utilitarian, hedonic, and symbolic values each have a significant 

positive effect both partially and simultaneously on purchase decisions. These 

findings are expected to serve as a reference for future research on additional 

factors such as trust in influencers, price perception, and visual streaming quality. 

 

Keywords: Utilitarian Value, Hedonic Value, Symbolic Value, and Purchase 

Decision
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Pesatnya perkembangan globalisasi telah mendorong pertumbuhan usaha secara 

signifikan, didukung oleh peningkatan daya beli konsumen, termasuk dalam 

industri fashion di Indonesia (Sari & Patrikha, 2021). Produk fashion memiliki 

beragam jenis, mulai dari pakaian, sepatu, hingga tas, yang semuanya termasuk 

kebutuhan dasar setiap individu (Arsita, 2022). Perkembangan fashion menjadi 

salah satu bentuk usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, 

oleh karena itu, perusahaan perlu mempertahankan konsumennya yang memiliki 

banyak peluang untuk menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginannya (Anggraini et al. 2022). 

Perkembangan industri fashion di Indonesia memberikan kontribusi yang positif 

pada tahun 2024, berdasarkan data dari Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 

Kreatif pada bulan Maret tahun 2024 kontribusi fashion di Indonesia sebesar 17,6 

persen dari total nilai tambah ekonomi kreatif kepada ekonomi Indonesia yaitu 

Rp. 225 triliun (Kemenparekraf, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa industri 

fashion memainkan peran penting dalam pertumbuhan ekonomi di Indonesia. 

Seperti perkembangan industri fashion di provinsi Lampung, berdasarkan data 

Dinas Komunikasi, Informatika, dan Statistik provinsi Lampung tahun 2024, 

perkembangan industri fashion dari tahun ke tahun semakin baik. Hal ini ditandai 

dengan berlangsungnya Lampung Fashion Tendance 2024. Acara ini 

memamerkan hasil karya desainer Generasi Z serta koleksi busana dari 45 

desainer yang berasal dari berbagai daerah di Indonesia (Diskominfotik, 2024). 

Seiring dengan perkembangan zaman dan teknologi yang semakin modern, 

masyarakat juga mulai mengikuti perkembangan dan semakin peduli akan 

penampilan dirinya, sehingga membuat bisnis di bidang fashion menjadi bisnis 
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yang banyak diminati. Belanja online bukan hanya pada kebutuhan pokok atau 

produk seperti fashion, makanan, dan properti melainkan sudah merambah ke 

semua jenis kebutuhan jasa dan produk lainnya. Produk fashion menjadi salah 

satu kategori yang sering dibeli oleh masyarakat melalui platform  online  (Sari & 

Patrikha, 2021). Salah satu jenis implementasi dalam meningkatkan bisnis, 

penjualan, dan pembelian produk adalah dengan menggunakan marketplace. 

Marketplace merupakan platform pemasaran produk secara digital yang 

mempertemukan berbagai penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi (J. 

Zhang et al., 2016). Penjual tidak perlu repot dan bingung jika ingin berjualan 

online, karena marketplace telah menyediakan platform khusus untuk berjualan. 

Penjual hanya perlu mendaftar untuk memulai, sementara semua proses lain sudah 

diurus oleh tim marketplace. Fokus penjual hanya pada peningkatan pelayanan 

dan promosi. Dengan banyaknya penjual dan pembeli yang bergabung di 

marketplace, peluang untuk meningkatkan penjualan juga lebih besar (Wahyuni 

dkk., 2019). 

Fenomena belanja online yang dilakukan oleh masyarakat Indonesia tentunya 

menggunakan berbagai marketplace. Terdapat beberapa jenis marketplace yang 

berkembang di indonesia, salah satunya yaitu Shopee. Shopee pertama kali 

diperkenalkan secara resmi di Singapura pada tahun 2015 kemudian diperluas ke 

Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, dan Filipina. Shopee Indonesia 

resmi diperkenalkan di Indonesia pada bulan Desember 2015 dibawah naungan 

PT Shopee Internasional Indonesia.  

Shopee memiliki berbagai fitur yang menarik bagi para pelanggan, diantaranya 

adalah fitur cash on delivery (cod), cashback, flash sale, voucher gratis ongkir, 

Shopee Live, Shopee Koin, Shopee Pay, Shopee Food, Shopee Mall, Shopee 

Game, dan lainnya. Shopee menawarkan berbagai macam produk-produk mulai 

dari produk fashion  sampai dengan produk untuk kebutuhan sehari-hari dengan 

fasilitas pada penjual untuk berjualan dengan mudah serta membekali pembeli 

dengan proses pembayaran yang terbilang aman dan pengaturan logistic yang 

terintegrasi. Hingga saat ini, angka unduhan Shopee telah mencapai lebih dari 100 

juta unduhan di Google Play Store. Dengan adanya kemudahan yang diberikan 
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oleh media jual beli online  tersebut yaitu Shopee membuat masyarakat Indonesia 

semakin tertarik untuk menggunakan aplikasi tersebut. 

 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengunjung Marketplace 

Sumber: Ahdiat (2024) 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Ahdiat (2024) dan dipublikasi oleh 

Databoks yang disajikan pada gambar 1.1, jumlah pengunjung marketplace pada 

bulan September tahun 2024 dapat diketahui bahwa Shopee memperoleh 134,3 

juta kunjungan, Tokopedia meraih 76,6 juta kunjungan. Kemudian situs Lazada 

memperoleh 45,2 juta kunjungan, Blibli 20,7 juta kunjungan, dan Bukalapak 3,7 

juta kunjungan. Shopee berhasil menjadi top of mind di benak masyarakat 

Indonesia hal tersebut didukung oleh gambar grafik survei yang menunjukkan 

bahwa Shopee berhasil menjadi peringkat pertama menjadi aplikasi belanja online 

yang paling sering diakses oleh masyarakat Indonesia. 

 

Gambar 1. 2 Platform live streaming  yang sering digunakan (BUMO) oleh 

brand lokal dan UMKM  

Sumber: IPSOS (2024) 
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Shopee sebagai salah satu platform belanja online terbesar di Indonesia, 

meluncurkan fitur live streaming bernama Shopee Live. Di Indonesia, fitur 

Shopee Live diluncurkan pada 6 Juni 2019. Berdasarkan survei yang dilakukan 

oleh International Public Status Of Survei atau biasa disebut dengan IPSOS pada 

tahun 2024, Shopee Live menjadi platform live streaming favorit bagi berbagai 

brand lokal dan UMKM. Survei ini melibatkan responden dari sejumlah brand 

lokal dan UMKM di Indonesia yang menggunakan fitur live streaming di 

marketplace. Dalam survei tersebut, beberapa faktor utama yang mendukung 

popularitas Shopee Live adalah sebagai berikut: 

a. Top of Mind (TOM): Shopee Live menjadi platform live streaming  yang paling 

dikenal oleh brand lokal dan UMKM, dengan persentase mencapai 77%, jauh 

mengungguli pesaing terdekatnya, TikTok Live, yang hanya meraih 19%. 

b. Brand Used Most Often (BUMO):Dari segi frekuensi penggunaan, Shopee Live 

tetap berada di posisi pertama dengan 72%, sementara Tiktok Live digunakan 

oleh 26% brand lokal dan UMKM. 

c. Market Share:Shopee Live menjadi pilihan utama bagi brand lokal dan 

UMKM untuk penjualan, menguasai 82% pangsa pasar, jauh di atas Tiktok 

Live yang hanya memiliki 18%. 

Penelitian ini akan fokus pada fitur live streaming Shopee di salah satu toko 

online kategori fashion. Di Bandar Lampung, online shop di bidang fashion yang 

memanfaatkan marketplace Shopee sudah banyak seperti Ladyfame, 

Artemisfashion, dan Angledevilshop. Dari beberapa online shop fashion di Bandar 

Lampung, Ladyfame merupakan produsen pakaian yang menggunakan 

marketplace Shopee dan menduduki peringkat pertama dengan jumlah  followers 

Shopee terbanyak mencapai angka lebih dari 679.400 followers per 12 Februari 

2025. Sedangkan Artemisfashion menduduki peringkat ke dua dengan jumlah 

292.800.000 followers Shopee dan Angledevilshop menduduki peringkat ke tiga 

dengan jumlah followers Shopee 80.700.000 per 12 Februari 2025. Berdasarkan 

jumlah pengikut Shopee, dibandingkan dengan Artemisfashion dan 

Angledevilshop, Ladyfame memimpin lebih jauh yang artinya semakin banyak 

jumlah pengikut, secara otomatis semakin banyak orang yang akan mengenal toko 

online  tersebut (Jamil dkk., 2020).  
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Tabel 1.  1 Nama akun Shopee yang menjual produk  fashion di Bandar 

Lampung dan melalukan live streaming  

No. Nama Akun Shopee Jumlah followers Jumlah penonton live streaming  

Shopee (12 Februari 2025) 

1. Ladyfame Official Shop 689.200 15 

2. angelndevilshop 85.300 2 

3. artemis.fashion 305.200 11 

Sumber : Shopee (2025) 

Berdasarkan data kunjungan live streaming Shopee, meskipun Ladyfame 

mempunyai banyak followers namun saat live streaming Shopee hanya mencapai 

puluhan penonton saja. Hal ini menarik untuk dianalisis karena diperlukan strategi 

dan analisis mendalam untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

dalam berbelanja melalui live streaming Shopee Ladyfame Official Shop. Oleh 

karena itu, pentingnya penelitian ini dilakukan untuk membantu menganalisis hal-

hal yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk berbelanja di live 

streaming Shopee Ladyfame Official Shop.  

Salah satu tujuan utama perusahaan adalah untuk menarik perhatian konsumen, 

karena hal ini dapat meningkatkan penjualan (Zhang et al. 2024). Cara konsumen 

dalam memilih untuk membeli produk dan layanan secara online   mempunyai 

dampak yang signifikan terhadap perilaku pembelian secara online. Penelitian ini 

mendefinisikan keputusan pembelian secara online melalui fitur penjualan live 

streaming. Fitur live streaming yang akan diteliti yaitu pada live streaming  

Shopee Ladyfame Official Shop. Kemampuan Ladyfame dalam memanfaatkan 

live streaming secara efektif, dapat menarik perhatian konsumen, menjelaskan 

produk, dan mendorong minat konsumen untuk membeli produk tersebut.  

Menurut Wongkitrungrueng & Assarut, (2020) penjualan melalui live streaming  

menawarkan tiga nilai utama bagi pelanggan yaitu nilai utilitarian, nilai hedonis 

dan nilai simbolis. Nilai-nilai ini mempengaruhi pandangan dan interaksi 

pelanggan dengan platform dan menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menarik. Nilai utilitarian berasal dari kenyamanan dan efisiensi, seperti 

keterlibatan waktu nyata dengan penjual dan tanggapan langsung terhadap 

pertanyaan. Live streaming juga menawarkan penghematan biaya, diskon 
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eksklusif, dan transaksi online yang lancar (Arisman & Imam, 2022). Nilai 

utilitarian berlaku ketika konsumen hanya berfokus pada manfaat yang nyata 

ketika berbelanja. Untuk meningkatkan nilai utilitarian, maka Shopee Ladyfame 

Official Shop harus memastikan efisiensi dan pencapaian dalam sesi live 

streaming  mereka.  

 

 

Gambar 1. 3 Nilai Utilitarian di Live streaming Shopee Ladyfame Official 

Shop  

Sumber: Tangkapan layar pada live streaming  Shopee Ladyfame (2024) 

Berdasarkan gambar 1.3, terdapat fenomena nilai utilitarian dalam live streaming  

Shopee Ladyfame Official Shop menarik seorang konsumen mengakui berbelanja 

melalui live streaming karena malas pergi ke toko fisik, menunjukkan bahwa 

efisiensi dan kemudahan sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Nilai 

utilitarian mencakup manfaat praktis dan fungsional yang diperoleh konsumen. 

Dalam live streaming Shopee Ladyfame Official Shop, kemudahan berbelanja 

melalui live streaming memberikan nilai tambah yang signifikan untuk 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Nurpadilah & Kostini (2024) nilai hedonis berkaitan dengan kesenangan 

emosional yang diperoleh konsumen saat berbelanja dan mengacu pada pemilihan 

barang berdasarkan emosional yang dirasakan ketika belanja dan sering dianggap 

sebagai hiburan. Nilai hedonis terjadi ketika konsumen merasakan kebahagiaan 

tersendiri dari kegiatan berbelanja yang didasarkan atas keinginan dari diri 

sendiri, bukan karena kebutuhan. Menurut Shang et al. (2020) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian secara online dipengaruhi oleh nilai hedonis dan nilai 
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utilitarian. Seperti dalam live streaming, interaksi dinamis dan hiburan dari 

penjual meningkatkan kepuasan dan kegembiraan, menjadikan belanja lebih 

menyenangkan.  

 

Gambar 1. 4 Nilai Hedonis di Live streaming Shopee Ladyfame Official Shop 

Sumber: Tangkapan layar pada live streaming  Shopee Ladyfame (2024) 

Fenomena nilai hedonis pada live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop 

terlihat pada gambar 1.4, seorang konsumen menyukai belanja melalui live 

streaming Shopee karena produk yang beragam. Ini menunjukkan kepuasan dan 

kegembiraan dari variasi produk yang ditawarkan, memberikan sensasi eksplorasi 

dan kejutan yang dinikmati konsumen. Nilai hedonis yang tercipta dari 

keberagaman produk dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan 

meningkatkan kepuasan konsumen (Nurpadilah et al. 2024). 

Pada penelitian Arisman & Imam (2022) yang menyatakan bahwa keputusan 

pembelian paling dipengaruhi oleh nilai simbolis, baik secara langsung maupun 

tidak langsung. Oleh sebab itu, penjual yang memanfaatkan fitur  live streaming 

harus memperhatikan dan meningkatkan nilai simbolis yang dirasakan konsumen. 

Nilai simbolis dalam kesamaan selera, identitas, status sosial, dan opini komunitas 

memungkinkan konsumen mengevaluasi produk dan penjual dengan lebih baik 

dengan memperoleh informasi dari konsumen lain, mengurangi risiko berbelanja, 

dan mendorong keputusan pembelian. Dalam live streaming, produk sering kali 

diasosiasikan dengan gaya hidup atau status sosial, mempengaruhi persepsi dan 

keinginan konsumen untuk membeli (Nurpadilah et al. 2024).  
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Gambar 1. 5 Nilai Simbolis di Live streaming Shopee Ladyfame Official Shop 

Sumber: Tangkapan layar pada live streaming  Shopee Ladyfame (2024) 

Pada gambar 1.5 memperlihatkan adanya fenomena nilai simbolis di live 

streaming  Shopee Ladyfame Official Shop, terlihat pada gambar 1.5, dengan live 

streaming 10 dibagikan kali, menunjukkan konsumen ingin memperkuat status 

sosial, mengekspresikan identitas, dan berbagi pengalaman berbelanja yang 

dianggap bernilai di lingkungan sosial mereka. Berbagi live streaming dapat 

menarik lebih banyak penonton baru dan mempengaruhi keputusan pembelian, 

karena rekomendasi dari teman atau keluarga cenderung dipercaya dan 

berpengaruh kuat bagi calon konsumen untuk dalam membeli produk. 

Penelitian terkait bagaimana nilai utilitarian, nilai hedonis dan nilai simbolis pada 

kegiatan promosi dalam live streaming Shopee Ladyfame Official Shop terhadap 

keputusan pembelian konsumen dapat menghasilkan insight baru bagi Ladyfame 

dalam memahami karakteristik konsumen untuk menentukan strategi pemasaran 

yang tepat, sehingga rencana penelitian ini akan berfokus pada customer 

perceived value atau nilai yang dirasakan pelanggan dalam live streaming  Shopee 

Ladyfame Official Shop sebagai faktor yang memengaruhi perilaku belanja 

konsumen. Peneliti merujuk pada penelitian Nasution & Nasution (2023), 

penelitian tersebut mengkaji  perilaku  konsumen  yang  pernah melihat  produk 

kecantikan Somethinc dengan menggunakan nilai utilitarian, nilai hedonis, dan 

nilai emosional untuk menguji perilaku pilihan konsumen dan apa yang 

memotivasi minat beli terhadap produk Somethinc melalui Shopee Live. Dari 

hasil penelitian tersebut, Nasution & Nasution (2023) mengungkapkan nilai 
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hedonis tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk Somethinc 

melalui Shopee Live. Sangat mungkin akan terjadi perbedaan hasil apabila 

penelitian dilakukan dengan objek dan subjek yang berbeda dengan mengambil 

dua variabel independennya yaitu nilai utilitarian dan nilai hedonis, serta 

menambahkan variabel nilai simbolis (Dewobroto & Enrica, 2021).  

Dengan pertimbangan latar belakang masalah mengenai fenomena nilai utilitarian, 

nilai hedonis dan nilai simbolis pada live streaming Shopee Ladyfame Official 

Shop serta adanya inkonsistensi gap pada penelitian sebelumnya, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian serupa, adapun populasi yang ingin diteliti 

adalah pengguna Shopee di Indonesia yang pernah melakukan pembelian pada 

live streaming Shopee Ladyfame Official Shop minimal satu kali pada platform 

tersebut. Sehingga judul penelitian yang akan diusulkan yaitu “Pengaruh Nilai 

Utilitarian, Nilai Hedonis dan Nilai Simbolis Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh nilai utilitarian terhadap keputusan pembelian pada live 

streaming  Shopee Ladyfame Official Shop? 

2. Bagaimana pengaruh nilai hedonis terhadap keputusan pembelian pada live 

streaming  Shopee Ladyfame Official Shop? 

3. Bagaimana pengaruh nilai simbolis terhadap keputusan pembelian pada live 

streaming  Shopee Ladyfame Official Shop? 

4. Bagaimana pengaruh nilai utilitarian, nilai hedonis dan nilai simbolis secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada live streaming  Shopee Ladyfame 

Official Shop? 

 

1.3 Tujuan 

1. Untuk mengetahui pengaruh nilai utilitarian terhadap keputusan pembelian 

pada live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop 

2. Untuk mengetahui pengaruh nilai hedonis terhadap keputusan pembelian pada 

live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop 

3. Untuk mengetahui pengaruh nilai simbolis terhadap keputusan pembelian pada 
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live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop 

4. Untuk mengetahui pengaruh nilai utilitarian, nilai hedonis dan nilai simbolis 

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada live streaming Shopee 

Ladyfame Official Shop 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Bagi peneliti selanjutnya, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber 

informasi yang bermanfaat, acuan dalam penyusunan penelitian berikutnya, serta 

menjadi pendorong untuk melakukan studi lanjutan yang berkaitan dengan topik 

serupa. Selain itu, temuan ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan turut 

berkontribusi dalam pengembangan ilmu, khususnya dalam kajian perilaku 

konsumen. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi peneliti, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan 

pengetahuan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

2. Bagi Ladyfame, hasil penelitian ini dapat menjadi pengetahuan untuk 

mempertimbangkan strategi live streaming melalui Shopee setelah mengetahui 

pengaruh nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis terhadap keputusan 

pembelian yang dilakukan konsumen. 

 



 
 

 
 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1  Perilaku Konsumen 

2.2.1  Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi mengenai cara konsumen memilih, memperoleh, 

menggunakan, dan menghabiskan barang, jasa, pengalaman, atau gagasan untuk 

memenuhi kebutuhan mereka, serta dampak dari proses ini bagi konsumen dan 

masyarakat. Perspektif ini lebih luas dibandingkan pandangan tradisional yang 

hanya menekankan pada konsumen serta faktor penyebab dan dampak langsung 

dari proses pembelian. Pendekatan yang lebih luas ini memungkinkan pemahaman 

mengenai pengaruh tidak langsung terhadap keputusan konsumsi serta 

konsekuensi yang lebih luas yang melibatkan lebih dari sekadar pembeli dan 

penjual (Mothersbaugh & Hawkins, 2016). 

Menurut Kotler et al. (2022), perilaku konsumen merupakan studi tentang cara 

individu, kelompok, dan organisasi dalam menyeleksi, membeli, menggunakan, 

dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan, atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut Schiffman & Kanuk, 

(2010), perilaku konsumen adalah cara individu dalam mengambil keputusan 

untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) 

guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi. Berdasarkan 

pendapat para ahli diatas, perilaku konsumen dapat diartikan sebagai studi 

mengenai bagaimana individu, kelompok, atau organisasi membuat keputusan 

dalam memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, gagasan, 

atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku ini 

melibatkan penggunaan sumber daya yang tersedia, seperti waktu, uang, dan 

usaha, dalam proses pembelian yang berkaitan dengan konsumsi.  
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Berdasarkan berbagai pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen merupakan suatu studi yang mencakup proses pengambilan keputusan 

oleh individu, kelompok, atau organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, 

serta membuang produk atau jasa guna memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka. Perilaku ini tidak hanya mencerminkan aspek fungsional dari konsumsi, 

tetapi juga mempertimbangkan penggunaan sumber daya seperti waktu, uang, dan 

usaha. Selain itu, perilaku konsumen juga mencakup dampak yang ditimbulkan 

terhadap lingkungan sosial dan masyarakat secara luas, sehingga pemahaman 

terhadap perilaku ini menjadi penting untuk merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan berkelanjutan. 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen 

Perusahaan perlu memahami perilaku konsumen untuk dapat memasarkan 

produknya secara efektif. Meskipun konsumen memiliki berbagai perbedaan, 

mereka juga berbagi banyak kesamaan yang penting bagi pemasar untuk 

diperhatikan. Pemasar harus memahami alasan dan cara konsumen membuat 

keputusan pembelian, sehingga strategi pemasaran dapat disusun dengan tepat. 

Menurut Kotler et al. (2022), ada beberapa model perilaku konsumen yang dapat 

dijadikan acuan untuk memahami perilaku konsumen. Mereka memperkenalkan 

model perilaku konsumen yang ditunjukkan dalam gambar 2.1. 

 

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler et al. (2022) 
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Gambar di atas menampilkan model perilaku konsumen yang memberikan 

pemahaman kepada pemasar tentang bagaimana mengelola taktik pemasaran dan 

mempertimbangkan faktor-faktor lain dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Berikut penjelasan dari setiap komponen: 

1. Marketing tactics (taktik pemasaran) 

Taktik pemasaran meliputi elemen-elemen pemasaran seperti produk, layanan, 

merek, harga, insentif, komunikasi, dan distribusi. Hal ini merupakan strategi 

yang diterapkan oleh pemasar untuk menarik minat konsumen dan membentuk 

preferensi mereka terhadap produk atau layanan tertentu. 

2. Market context (konteks pasar) 

Konteks pasar berkaitan dengan faktor eksternal seperti kondisi ekonomi, 

perkembangan teknologi, hukum, politik, sosial budaya, dan aspek fisik. 

Konteks pasar ini mempengaruhi perilaku konsumen dari luar dan dapat 

mempengaruhi persepsi serta preferensi mereka. 

3. Consumer characteristics (karakteristik konsumen) 

Karakteristik konsumen terdiri dari elemen budaya, sosial, dan pribadi yang 

mencakup nilai-nilai yang dianut konsumen, pengaruh sosial, serta ciri-ciri 

pribadi seperti usia, gaya hidup, dan sikap. Karakteristik ini menentukan 

kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

4. Consumer Psychology (psikologi konsumen) 

Psikologi konsumen meliputi motivasi, persepsi, emosi, dan ingatan konsumen. 

Hal ini berkaitan dengan bagaimana konsumen merasakan, memahami, dan 

mengingat suatu produk atau layanan, yang pada akhirnya dapat memengaruhi 

preferensi dan keputusan pembelian mereka. 

5. Buying Decision Process (proses keputusan pembelian) 

Tahapan dalam proses pengambilan keputusan konsumen, mulai dari 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, hingga perilaku pasca pembelian. Tahapan ini menggambarkan 

perjalanan konsumen dari menyadari kebutuhan hingga mengevaluasi 

kepuasan setelah pembelian. 

6. Purchase Decision (keputusan pembelian) 

Hal ini mencakup pilihan produk, pilihan merek, pilihan toko, jumlah 
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pembelian, waktu pembelian, dan metode pembayaran. Keputusan ini 

merupakan hasil akhir dari seluruh proses pengaruh dan pertimbangan yang 

dialami konsumen selama proses pembelian. 

Keputusan pembelian seseorang merupakan hasil dari interaksi yang kompleks 

dan saling memengaruhi antara faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. 

Faktor-faktor ini sebagian besar berada di luar kendali pemasar. Namun, 

pemahaman terhadap karakteristik tersebut sangat berguna untuk mengidentifikasi 

calon pembeli yang mungkin memiliki minat tinggi terhadap suatu produk. Di sisi 

lain, ada pula karakteristik yang dapat dipengaruhi oleh pemasar dan memberikan 

petunjuk tentang cara mengembangkan strategi produk, penetapan harga, 

distribusi, dan promosi.  

Pada penelitian ini, peneliti menentukan tiga variabel independen yaitu nilai 

utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis dimana menurut model perilaku 

konsumen diatas dapat diketahui letaknya. Nilai utilitarian berfokus pada efisiensi 

dan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan secara fungsional. Dalam 

model ini, nilai utilitarian masuk ke bagian karakteristik konsumen dan psikologi 

konsumen, terutama pada faktor yang berkaitan dengan pemikiran kognitif dan 

motivasi. Nilai hedonis berkaitan dengan kesenangan dan kepuasan yang 

dirasakan konsumen selama proses belanja. Pada model ini, nilai hedonis relevan 

dalam psikologi konsumen, khususnya pada aspek emotions, karena berkaitan 

dengan dorongan emosional konsumen untuk mencari pengalaman yang 

menyenangkan. Nilai simbolis berkaitan dengan makna sosial dan identitas yang 

ingin disampaikan oleh konsumen melalui konsumsi produk atau layanan. Dalam 

model ini, nilai simbolis terletak pada karakteristik konsumen, terutama pada 

aspek sosial dan personal, karena melibatkan makna sosial dan identitas diri yang 

dapat dilihat oleh orang lain. 

2.2.3 Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler et al. (2022), terdapat beberapa faktor yang dapat memengaruhi 

perilaku konsumen, yaitu :  

1. Faktor Budaya  

Faktor budaya memiliki pengaruh yang luas dan mendalam terhadap perilaku 
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konsumen. Pemasar perlu memahami peran budaya, sub-budaya, dan kelas 

sosial dalam perilaku pembelian.  

a. Budaya adalah faktor dasar yang menentukan keinginan dan perilaku 

seseorang. Jika makhluk lain bertindak berdasarkan naluri, perilaku 

manusia biasanya dipelajari.   

b. Sub-budaya: Setiap budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil, 

memberikan identitas dan sosialisasi yang lebih khusus kepada 

anggotanya. Sub-budaya ini dapat dibagi menjadi empat jenis, yaitu 

kelompok berdasarkan nasionalisme, agama, ras, dan wilayah geografis.   

c. Kelas sosial: Kelas sosial merupakan kelompok yang relatif homogen dan 

bertahan lama dalam masyarakat, tersusun secara hierarkis, di mana 

anggotanya memiliki nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 

2. Faktor Sosial  

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 

kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.  

a. Kelompok acuan: kelompok acuan mencakup semua kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku seseorang. Kelompok primer, seperti keluarga, teman, tetangga, 

dan rekan kerja, memiliki interaksi yang cukup sering dan 

berkesinambungan.   

b. Keluarga: Terdapat dua jenis keluarga dalam kehidupan pembeli. Pertama, 

keluarga orientasi, yaitu orang tua yang memberikan pandangan tentang 

agama, politik, ekonomi, serta nilai-nilai pribadi seperti ambisi dan cinta. 

Kedua, keluarga prokreasi, yaitu pasangan dan anak-anak. Keluarga ini 

merupakan unit pembeli yang paling penting dalam masyarakat.  

c. Peran dan Status: Sepanjang hidupnya, seseorang biasanya berpartisipasi 

dalam berbagai kelompok, seperti keluarga dan organisasi. Posisi seseorang 

dalam kelompok-kelompok ini dapat dikenali melalui peran dan statusnya. 

3. Faktor Pribadi  

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu sebagai 

berikut:  

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup: Konsumsi seseorang dipengaruhi oleh 
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tahapan dalam siklus keluarga. Orang dewasa biasanya mengalami 

perubahan atau transformasi seiring dengan perjalanan hidup mereka.   

b. Pekerjaan: Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerja yang 

menunjukkan minat di atas rata-rata terhadap produk atau jasa tertentu.   

c. Keadaan Ekonomi: Keadaan ekonomi seseorang mencakup pendapatan 

yang dapat dibelanjakan (jumlahnya, stabilitasnya, dan polanya), tabungan, 

aset, kemampuan untuk meminjam, serta sikap terhadap pengeluaran 

dibandingkan dengan menabung.   

d. Gaya Hidup: Gaya hidup adalah pola hidup yang diekspresikan melalui 

aktivitas, minat, dan opini seseorang. Gaya hidup mencerminkan 

"keseluruhan diri" seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya dan 

mencerminkan lebih dari sekadar kelas sosial.   

e. Kepribadian dan Konsep Diri: Kepribadian adalah ciri-ciri psikologis yang 

berbeda pada setiap individu yang membuat mereka merespons lingkungan 

secara relatif konsisten. Kepribadian merupakan variabel penting dalam 

menganalisis perilaku konsumen, terutama jika tipe kepribadian dapat 

dikategorikan dan dikaitkan dengan preferensi produk atau merek tertentu. 

4. Faktor Psikologi  

Perilaku dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama seperti motivasi, 

persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. 

a. Motivasi 

Motivasi atau dorongan adalah kebutuhan mendesak yang memotivasi 

seseorang untuk mencari kepuasan. Ada dua teori motivasi yang terkenal, 

yaitu teori Sigmund Freud dan Abraham Maslow. Freud berpendapat bahwa 

banyak orang tidak menyadari kekuatan psikologis yang sebenarnya 

membentuk perilaku mereka, yang berarti keputusan pembelian sering kali 

didorong oleh motif bawah sadar yang tidak sepenuhnya dipahami oleh 

pembeli. Konsumen sering kali tidak mengetahui atau tidak bisa 

menjelaskan alasan di balik tindakan mereka. Sementara itu, Abraham 

Maslow mengemukakan bahwa kebutuhan manusia tersusun dalam hierarki, 

mulai dari kebutuhan paling mendesak seperti kebutuhan fisiologis, 

keamanan, sosial, penghargaan, hingga aktualisasi diri. Seseorang akan 
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berusaha memenuhi kebutuhan yang paling penting terlebih dahulu. 

b. Persepsi 

Persepsi adalah proses di mana seseorang memilih, mengorganisasi, dan 

mengartikan informasi yang diterima untuk membentuk gambaran yang 

bermakna tentang dunia. Setiap individu dapat memiliki persepsi yang 

berbeda terhadap objek yang sama karena adanya tiga proses persepsi: 

perhatian selektif, distorsi selektif, dan ingatan selektif. Faktor-faktor ini 

mengharuskan pemasar untuk bekerja keras agar pesan mereka diterima 

dengan baik oleh konsumen.   

c. Proses Belajar 

Proses belajar menjelaskan perubahan perilaku seseorang yang terjadi 

sebagai hasil dari pengalaman. Dorongan menjadi motif ketika diarahkan 

pada objek atau rangsangan tertentu. Tanggapan konsumen terhadap 

pembelian produk sering kali dikondisikan oleh petunjuk dari lingkungan 

sekitarnya.   

d. Kepercayaan dan Sikap 

Kepercayaan adalah gagasan atau keyakinan deskriptif yang dimiliki 

seseorang terhadap suatu hal. 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, yaitu faktor budaya, sosial, 

pribadi, dan psikologis. Faktor budaya mencakup budaya, sub-budaya, dan kelas 

sosial yang membentuk nilai serta kebiasaan konsumsi seseorang. Faktor sosial 

melibatkan kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial yang 

memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian. Sementara itu, faktor pribadi, 

seperti usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan 

konsep diri, turut menentukan pola konsumsi individu. Selain itu, faktor 

psikologis, yang meliputi motivasi, persepsi, proses belajar, serta kepercayaan dan 

sikap, berperan dalam bagaimana konsumen memahami, menilai, dan 

memutuskan pembelian suatu produk atau jasa. Pemahaman terhadap faktor-

faktor ini sangat penting bagi pemasar untuk merancang strategi pemasaran yang 

efektif dan sesuai dengan kebutuhan serta preferensi konsumen (Kotler et al. 

2022). 
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2.2    Customer Perceived Value 

Nilai yang dirasakan pelanggan (customer perceived value) dapat didefinisikan 

sebagai penilaian keseluruhan konsumen terhadap kegunaan suatu produk 

berdasarkan persepsi mengenai apa yang diperoleh dibandingkan dengan apa yang 

dikorbankan. Komponen yang diperoleh merujuk pada manfaat yang dihasilkan 

dari penggunaan produk, sementara komponen yang dikorbankan mengacu pada 

upaya pelanggan dalam memperoleh produk, termasuk aspek-aspek moneter dan 

non-moneter (Zeithaml, 1988). Nilai yang dirasakan pelanggan (customer 

perceived value) adalah persepsi pelanggan mengenai nilai dari suatu produk atau 

layanan. Persepsi ini memengaruhi harga yang dapat diterima oleh pelanggan saat 

membeli produk atau layanan tersebut. Biasanya, pelanggan tidak mengetahui 

biaya produksi sebenarnya dari produk atau layanan yang mereka beli. Mereka 

hanya memiliki perasaan internal tentang seberapa besar nilai produk atau layanan 

tersebut bagi mereka. Oleh karena itu, produsen menggunakan strategi pemasaran 

untuk menciptakan nilai persepsi yang lebih tinggi agar dapat menjual produk atau 

layanan dengan harga yang lebih tinggi. Pelanggan cenderung membeli produk 

atau layanan jika harga yang harus mereka bayar dianggap lebih rendah dari nilai 

persepsi mereka. Mereka akan menjadi pelanggan setia jika produk atau layanan 

tersebut memberikan nilai lebih dari ekspektasi mereka (Rahardja et al. 2021). 

Zeithaml (1988), menggambarkan nilai dengan empat pendekatan berbeda yaitu: 

1. Nilai sebagai harga yang rendah,  

2. Nilai sebagai segala hal yang diinginkan konsumen dalam suatu produk,  

3. Nilai sebagai kualitas yang diperoleh dari harga yang dibayarkan,  

4. Nilai sebagai apa yang diperoleh dibandingkan dengan apa yang dikorbankan.  

Holbrook & Hirschman (1982), memiliki gagasan bahwa nilai tidak hanya dilihat 

dari perspektif utilitarian di mana produk dinilai berdasarkan kinerja atau 

fungsinya, tetapi juga mencakup perspektif pengalaman, di mana produk dinilai 

berdasarkan pengalaman atau emosi yang muncul dari penggunaannya, termasuk 

unsur simbolik dan hedonis.  Sebagai hasilnya, model utilitarian dan hedonis telah 

diajukan dan memberikan kontribusi penting terhadap pemahaman tentang nilai 

yang dirasakan. Nilai yang dirasakan oleh pelanggan sangat penting, karena 
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pemasar dapat menggunakannya untuk memprediksi bagaimana konsumen akan 

memandang suatu produk. Oleh sebab itu, pemasar berusaha meningkatkan nilai 

yang dirasakan pada barang dan jasa dengan memahami hal-hal yang paling 

dihargai oleh pelanggan mereka (Andianto & Firdausy, 2020). 

Berdasarkan berbagai pendapat yang dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa 

nilai yang dirasakan pelanggan (customer perceived value) merupakan persepsi 

subjektif konsumen terhadap manfaat keseluruhan yang mereka peroleh dari suatu 

produk atau layanan dibandingkan dengan pengorbanan yang mereka lakukan, 

baik dalam bentuk uang, waktu, maupun usaha. Nilai ini tidak hanya bersifat 

fungsional atau utilitarian, seperti harga dan kualitas, tetapi juga mencakup 

dimensi emosional dan simbolik, sebagaimana dijelaskan dalam pendekatan 

hedonis. Oleh karena itu, nilai yang dirasakan sangat bergantung pada pandangan 

pribadi masing-masing konsumen dan dapat berbeda antara satu individu dengan 

yang lain. Dalam konteks pemasaran, pemahaman mendalam mengenai nilai yang 

dirasakan pelanggan menjadi kunci strategis dalam menciptakan penawaran yang 

relevan, meningkatkan kepuasan, serta mendorong loyalitas pelanggan terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan. 

 

2.3   Keputusan Pembelian 

2.3.1 Definisi Keputusan Pembelian 
 

Menurut (Kotler et al. 2017) dalam buku Marketing 4.0, keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh tiga faktor utama. Pertama, inner influence, yaitu pengalaman 

pribadi konsumen yang membentuk keputusan mereka. Kedua, outer influence, 

yang merujuk pada pengaruh dari strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

produsen atau pemasar suatu produk. Terakhir, other influence, yaitu pengaruh 

yang berasal dari pihak lain atau pihak ketiga, seperti rekomendasi dari teman, 

keluarga, atau komunitas, yang dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian. 

Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa keputusan pembelian melibatkan 

serangkaian pilihan yang dibuat oleh konsumen sebelum melakukan pembelian. 
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Proses ini dimulai ketika konsumen merasakan kebutuhan yang harus dipenuhi. 

Konsumen perlu memutuskan berbagai hal, seperti tempat pembelian, merek, 

model, jumlah barang yang dibeli, waktu pembelian, jumlah uang yang akan 

dikeluarkan, serta metode pembayaran. Pengambilan keputusan ini merupakan 

konstruksi psikologis, artinya meskipun keputusan itu sendiri tidak terlihat, 

keberadaannya dapat disimpulkan dari perilaku yang diamati. Hal ini 

menunjukkan bahwa telah terjadi suatu peristiwa psikologis dalam diri konsumen. 

Menurut Schiffman & Kanuk (2010), konsumen umumnya terlebih dahulu 

mengandalkan pengalaman mereka di masa lalu sebagai sumber informasi internal 

ketika menghadapi kebutuhan konsumsi tertentu, sebelum mencari informasi dari 

sumber eksternal. Dengan kata lain, pengalaman pembelian sebelumnya menjadi 

acuan penting dalam proses pengambilan keputusan. Selain itu, keputusan yang 

diambil konsumen sering kali merupakan hasil dari kombinasi antara pengalaman 

masa lalu, pengaruh program pemasaran, serta informasi yang berasal dari sumber 

non-komersial. 

Berdasarkan berbagai pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan berbagai faktor internal 

maupun eksternal yang memengaruhi konsumen dalam memilih produk atau 

layanan. Faktor internal mencakup pengalaman pribadi dan kebutuhan psikologis 

yang membentuk persepsi dan preferensi konsumen, sedangkan faktor eksternal 

meliputi strategi pemasaran produsen dan pengaruh sosial dari lingkungan sekitar, 

seperti keluarga, teman, atau komunitas. Keputusan ini tidak bersifat instan, 

melainkan melalui tahapan-tahapan seperti pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan akhir untuk membeli. Proses 

tersebut mencerminkan dinamika psikologis dalam diri konsumen, yang meskipun 

tidak terlihat secara langsung, dapat dikenali melalui perilaku aktual yang 

ditunjukkan. 

2.3.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian erat kaitannya dengan perilaku konsumen, sehingga setiap 

individu memiliki kebiasaan yang berbeda dalam melakukan pembelian. Menurut 
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(Kotler et al. 2017) dalam era digital dan perkembangan teknologi, proses 

pengambilan keputusan pembelian yang sebelumnya terdiri dari 4A (Aware, 

Attitude, Act, Act Again) kini telah berkembang menjadi 5A, yaitu: 

1. Aware (menyadari) 

Pada tahap ini konsumen secara tidak langsung menerima berbagai daftar 

merek dari pengalaman sebelumnya, komunikasi pemasaran, atau rekomendasi 

dari orang lain. Proses ini mengubah konsumen yang awalnya tidak 

mengetahui suatu merek menjadi mengenalnya. Sebelum memutuskan untuk 

membeli produk atau jasa tertentu, konsumen terlebih dahulu harus menyadari 

keberadaan produk tersebut.   

2. Appeal (tertarik) 

Artinya konsumen memproses informasi yang diterima, membentuk ingatan 

jangka pendek atau memperkuat memori jangka panjang, sehingga hanya 

beberapa merek yang menarik perhatian mereka.   

3. Ask (bertanya) 

Proses ini timbul karena dorongan rasa ingin tahu, konsumen secara aktif 

mencari informasi tambahan melalui teman, keluarga, media, atau langsung 

dari merek terkait.   

4. Act (bertindak) 

Pada tahap ini, setelah konsumen memperoleh lebih banyak informasi, 

akhirnya mengambil keputusan untuk membeli suatu produk dan terlibat lebih 

dalam melalui proses pembelian, penggunaan, atau layanan yang diberikan.   

5. Advocate (menganjurkan) 

Seiring waktu, pelanggan mengembangkan loyalitas terhadap merek, yang 

terlihat dari keputusan untuk tetap menggunakan produk, melakukan 

pembelian ulang, dan merekomendasikannya kepada orang lain. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan model lima tahap keputusan 

pembelian karena mampu merepresentasikan secara komprehensif bagaimana 

konsumen mengambil keputusan dalam pembelia pada live streaming Shopee 

Ladyfame Official Shop. Model ini mencerminkan perjalanan konsumen dari 

tahap awal kesadaran akan nilai-nilai yang dirasakan saat menonton live 

streaming Shopee Ladyfame Official Shop hingga menjadi brand advocate, yang 
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sangat relevan dalam konteks digital marketing. Dengan berkembangnya tren 

belanja online, konsumen tidak hanya menerima informasi secara pasif tetapi juga 

aktif mencari dan membandingkan produk sebelum membeli. Oleh karena itu, 

model ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh 

nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis terhadap setiap tahap dalam proses 

pengambilan keputusan, mulai dari mengenali merek hingga akhirnya 

merekomendasikannya kepada orang lain.   

Model lima tahap ini juga sesuai dengan karakteristik belanja melalui live 

streaming, di mana konsumen sering kali melewati proses keputusan yang lebih 

interaktif dan dinamis. Pada tahap aware konsumen mulai mengenal produk dari 

berbagai media atau rekomendasi seseorang. Kemudian, pada tahap appeal, daya 

tarik produk yang ditawarkan baik dari segi harga, kualitas, maupun manfaat 

emosional mulai membentuk minat konsumen. Tahap ask menjadi krusial karena 

konsumen memiliki kesempatan untuk bertanya langsung kepada penjual, 

memperoleh ulasan dari pembeli lain, dan membandingkan produk secara real 

time. Selanjutnya, pada tahap act keputusan pembelian dilakukan setelah 

konsumen mendapatkan informasi yang cukup selama menonton live streaming 

Shopee Ladyfame Official Shop. Tahap yang terakhir yaitu advocate, yang 

mencerminkan bagaimana pengalaman belanja yang positif dapat mendorong 

pelanggan untuk menjadi loyal dan merekomendasikan produk kepada orang lain, 

baik melalui media sosial maupun dari mulut ke mulut. Dengan demikian, model 

lima tahap ini relevan untuk menganalisis bagaimana nilai utilitarian, nilai 

hedonis, dan nilai simbolis mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

melalui live streaming Shopee Ladyfame Official Shop. 

2.3.3 Proses Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses psikologis mendasar yang berperan dalam 

memahami cara individu atau kelompok dalam menentukan pilihan saat 

melakukan pembelian (Kotler & Armstrong, 2018). Keputusan untuk membeli 

suatu produk, baik berupa barang maupun jasa, muncul akibat dorongan 

emosional dari dalam diri serta pengaruh eksternal. Proses pengambilan keputusan 

pembelian merupakan aspek psikologis fundamental yang berperan penting dalam 
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memahami cara konsumen menentukan pilihan mereka. Menurut Kotler et al. 

(2017), proses keputusan pembelian dalam pemasaran digital terdiri dari lima 

tahap sebagai berikut: 

 

Gambar 2. 2 Jalur Pelanggan 

Sumber: Kotler et al. (2017)  

 

Proses pembelian yang spesifik terdiri dari tahapan berikut: menyadari (aware), 

tertarik (appeal), bertanya (ask), bertindak (act), dan menganjurkan (advocate). 

Berdasarkan gambar 2.2 tugas pemasar adalah memahami perilaku konsumen di 

setiap tahap serta faktor-faktor yang memengaruhinya. Pendapat orang lain, 

situasi yang tidak terduga, serta risiko yang dirasakan dapat memengaruhi 

keputusan pembelian. Selain itu, tingkat kepercayaan konsumen setelah 

pembelian dan respons perusahaan terhadap pengalaman pasca-pembelian juga 

berperan dalam proses ini. 

Berdasarkan beberapa definisi keputusan pembelian di atas, dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian adalah sikap individu dalam menganalisis kebutuhan 

dan keinginan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, membuat keputusan 

pembelian, serta menilai perilaku pasca-pembelian dengan mengikuti tahapan 5A 

(aware, appeal, ask, act, advocate). 

 

2.4    Nilai Utilitarian 

2.4.1 Definisi Nilai Utilitarian 

Utilitarianisme dikembangkan oleh Jeremy Bentham dan John Stuart Mill. Secara 

etimologis, utilitarianisme berasal dari bahasa Latin "utilitas", yang berarti 

berguna, bermanfaat, atau menguntungkan. Pandangan ini menilai suatu hal baik 

atau buruk, serta moral atau tidaknya sesuatu, berdasarkan manfaat atau kegunaan 

yang diberikannya (Widiyastono, 2021). Dalam konteks konsumen, nilai 

utilitarian memengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan menekankan 

pada seberapa efisien produk dalam memenuhi kebutuhan, melalui pertimbangan 

yang bersifat kognitif, fungsional, dan berfokus pada pencapaian tujuan 
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(Nurpadilah et al. 2024). Menurut Hsu & Chen (2018), pelanggan menilai nilai 

utilitarian dengan membandingkan kualitas produk atau layanan dengan biaya 

yang dikeluarkan. Dalam proses ini, konsumen akan memilih, mengatur, dan 

menafsirkan informasi yang diterima, kemudian membentuk persepsi yang 

bermakna tentang produk (Subagio, 2012). 

Menurut Bagyarta & Dharmayanti (2014), nilai utilitarian dalam live streaming  

berfokus pada efisiensi dan pencapaian. Efisiensi merujuk pada kemudahan dan 

kecepatan dalam mengakses informasi produk selama sesi live streaming, 

sedangkan pencapaian berkaitan dengan tingkat kepuasan konsumen terhadap 

nilai yang diterima dari produk tersebut. Pelanggan menghargai interaksi langsung 

dengan penjual, yang memungkinkan mereka mendapatkan bantuan langsung dan 

tanggapan cepat atas pertanyaan mereka. Fitur live streaming bersifat interaktif 

yang dapat mempermudah proses belanja, sehingga pelanggan dapat dengan cepat 

menemukan produk yang mereka cari. Pada fitur live streaming juga dapat 

menambah nilai utilitarian dengan memberikan peluang untuk penghematan, 

diskon eksklusif dan transaksi online yang lebih lancar (Arisman & Imam, 2022).  

Dari berbagai pandangan yang telah dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa nilai 

utilitarian merupakan dimensi rasional dari pengalaman berbelanja yang 

menekankan pada efisiensi, fungsi, dan manfaat praktis yang diperoleh konsumen. 

Nilai ini muncul dari pertimbangan kognitif, seperti seberapa efektif suatu produk 

dalam memenuhi kebutuhan dan seberapa sebanding kualitas produk dengan biaya 

yang dikeluarkan. Dalam konteks digital seperti live streaming, nilai utilitarian 

juga dipengaruhi oleh kemudahan akses informasi, kecepatan transaksi, interaksi 

langsung dengan penjual, serta adanya insentif tambahan seperti diskon eksklusif. 

Oleh karena itu, nilai utilitarian sangat penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap kegunaan suatu produk dan mendorong keputusan pembelian 

berbasis tujuan. 

2.4.2 Faktor yang Memengaruhi Nilai Utilitarian  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Shafira & Ferdinand, (2017) terdapat 

dua faktor yang mempengaruhi nilai utilitarian, yaitu kualitas dan layanan. 
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Berikut penjelasan dari kedua faktor tersebut: 

1. Kualitas 

Konsumen cenderung memilih produk dengan harga lebih terjangkau tetapi 

memiliki kualitas dan performa yang setara dengan produk yang harganya 

lebih tinggi. 

2. Layanan  

Dalam memilih produk, konsumen juga mempertimbangkan layanan yang 

disediakan, apakah layanan tersebut relevan dan bermanfaat sesuai dengan 

kebutuhan mereka. 

Nilai utilitarian dalam keputusan pembelian dipengaruhi oleh dua faktor utama, 

yaitu kualitas dan layanan. Kualitas menjadi faktor penting karena konsumen 

cenderung mencari produk yang tidak hanya memiliki harga terjangkau tetapi juga 

menawarkan performa yang setara dengan produk berharga lebih tinggi. Produk 

dengan kualitas yang baik memberikan kepuasan fungsional, efisiensi, dan 

keandalan dalam penggunaan, sehingga meningkatkan nilai utilitarian bagi 

konsumen. Selain itu, layanan juga berperan dalam membentuk nilai utilitarian, di 

mana konsumen mempertimbangkan apakah layanan yang disediakan relevan dan 

bermanfaat sesuai dengan kebutuhan mereka. Layanan yang baik, seperti 

kemudahan dalam transaksi, kecepatan pengiriman, dan responsivitas penjual, 

dapat meningkatkan pengalaman belanja yang lebih efisien dan memuaskan, 

sehingga memperkuat persepsi nilai utilitarian dari produk atau jasa yang dibeli 

(Shafira & Ferdinand, 2017). 

2.4.3 Motif Nilai Utilitarian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kasnaeny & Sudiro, (2013) terdapat 

lima motif nilai utilitarian dalam perilaku belanja konsumen, yaitu lokasi, egaliter, 

telecommuting, produk, dan fasilitas. Berikut adalah penjelasan dari masing-

masing motif: 

1. Motif Lokasi  

Konsumen mempertimbangkan lokasi saat berbelanja karena tempatnya mudah 

dijangkau dan terletak di area yang sering dilewati. 
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2. Motif Egaliter  

Konsumen berpandangan bahwa semua orang setara, sehingga saat berbelanja, 

mereka berkumpul dan berinteraksi tanpa memandang status sosial atau 

pekerjaan. 

3. Motif Telecommuting  

Konsumen mencari tempat yang memudahkan pekerjaan atau bisnis, karena 

mereka memanfaatkan teknologi komunikasi untuk bekerja dari kafe atau 

lokasi nyaman lainnya. 

4. Motif Produk  

Konsumen berbelanja berdasarkan kebutuhan akan produk yang terkait dengan 

kenikmatan atau kualitas tertentu. 

5. Motif Fasilitas  

Konsumen memilih berbelanja dengan mempertimbangkan adanya fasilitas 

yang mendukung pengalaman belanja mereka. 

Motif nilai utilitarian dalam perilaku belanja konsumen mencerminkan berbagai 

pertimbangan rasional yang mendorong keputusan pembelian, seperti lokasi, 

egaliter, telecommuting, produk, dan fasilitas. Motif lokasi menekankan 

kenyamanan akses, di mana konsumen cenderung memilih tempat belanja yang 

mudah dijangkau dan strategis. Motif egaliter mencerminkan keinginan konsumen 

untuk berbelanja di tempat yang memungkinkan interaksi tanpa perbedaan status 

sosial. Motif telecommuting berkaitan dengan pemanfaatan teknologi dalam 

aktivitas belanja, di mana konsumen mencari tempat yang mendukung pekerjaan 

atau bisnis mereka secara fleksibel. Motif produk menunjukkan bahwa konsumen 

berbelanja berdasarkan kebutuhan spesifik terhadap produk dengan kualitas atau 

manfaat tertentu. Sementara itu, motif fasilitas mengacu pada preferensi 

konsumen terhadap tempat belanja yang menawarkan fasilitas pendukung, seperti 

metode pembayaran yang beragam, atau layanan pelanggan yang responsif. 

Kelima motif ini membantu konsumen dalam memperoleh pengalaman belanja 

yang efisien, nyaman, dan sesuai dengan kebutuhan (Kasnaeny & Sudiro, 2013). 
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2.4.4 Dimensi Nilai Utilitarian 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh H. Kim, (2006), disebutkan bahwa Nilai 

Utilitarian terdiri dari 2 (dua) dimensi yaitu efisiensi (efficiency) dan pencapaian 

(achievement), yang masing-masing dimensi dijelaskan sebagai berikut: 

1. Efisiensi 

Efisiensi merujuk pada motivasi konsumen untuk berbelanja dengan mencari 

cara yang paling ekonomis dan efektif, dimana produk atau layanan yang 

digunakan mampu menghemat waktu dan biaya. 

2. Pencapaian  

Pencapaian mengacu pada dorongan konsumen untuk berbelanja sesuai dengan 

tujuan atau rencana yang telah ditetapkan. 

Dimensi nilai utilitarian dalam perilaku belanja konsumen terdiri dari efisiensi dan 

pencapaian, yang berfokus pada manfaat fungsional yang diperoleh dari proses 

pembelian. Efisiensi mencerminkan motivasi konsumen untuk mencari cara 

belanja yang paling ekonomis dan efektif, di mana mereka cenderung memilih 

produk atau layanan yang dapat menghemat waktu, biaya, dan usaha. Konsumen 

dengan orientasi efisiensi lebih menyukai pengalaman belanja yang praktis, cepat, 

dan bebas hambatan, seperti penggunaan marketplace dengan fitur pencarian yang 

mudah atau metode pembayaran yang simpel. Sementara itu, pencapaian mengacu 

pada dorongan konsumen untuk memenuhi tujuan atau rencana belanja mereka. 

Konsumen dalam kategori ini cenderung memiliki strategi belanja yang 

terstruktur, seperti mencari produk tertentu dengan spesifikasi yang sudah 

ditentukan atau memanfaatkan promosi yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Dengan demikian, kedua dimensi ini membentuk nilai utilitarian yang berorientasi 

pada kepuasan fungsional, di mana pengalaman belanja dianggap berhasil ketika 

konsumen dapat mencapai tujuan mereka secara efisien (H. Kim, 2006). 

2.4.5 Indikator Nilai Utilitarian 

Terdapat beberapa indikator dari nilai utilitarian yang dijelaskan oleh Fallefi, 

(2018), indikator tersebut yaitu: 
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1. Cost Saving 

Penghematan biaya atau cost saving dapat diartikan bahwa konsumen 

cenderung mencari harga termurah dengan tetap mendapatkan kualitas produk 

dan layanan yang sama. 

2. Convenience 

Convenience yaitu kemudahan yang mengacu pada aksesibilitas produk atau 

jasa. Penghematan waktu dan tenaga yang diperlukan untuk memperoleh suatu 

produk dapat terjadi ketika produk mudah ditemukan oleh konsumen. 

3. Affordability 

Affordability atau keterjangkauan berfokus pada biaya, dimana harga produk 

atau jasa harus sesuai dengan pertimbangan kemampuan ekonomi konsumen. 

4. Multiple Benefit 

Multiple Benefit atau keuntungan berlipat adalah faktor yang dipertimbangkan 

konsumen dalam melakukan pembelian, termasuk pemenuhan kebutuhan, 

inovatif, pemenuhan keestikaan, serta kebutuhan visual yang berperan penting 

dalam proses pencarian informasi saat melakukan pembelian. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan empat indikator nilai utilitarian, yaitu 

cost saving, convenience, affordability, dan multiple benefit yang didasarkan pada 

relevansinya dengan pengalaman belanja melalui live streaming Shopee 

Ladyfame Official Shop. Cost saving menjadi faktor penting karena konsumen 

cenderung mencari harga yang lebih murah tanpa mengorbankan kualitas produk 

dan layanan, terutama dalam lingkungan marketplace yang sangat kompetitif. 

Convenience dipertimbangkan karena kemudahan akses terhadap produk, baik 

dalam hal pencarian, transaksi, maupun pengiriman, menjadi daya tarik utama 

bagi konsumen yang mengutamakan efisiensi waktu dan tenaga. Affordability juga 

menjadi indikator kunci karena keterjangkauan harga berperan dalam keputusan 

pembelian, terutama bagi konsumen yang menyesuaikan pilihan mereka dengan 

kemampuan ekonomi. Sementara itu, multiple benefit mencerminkan 

kecenderungan konsumen untuk memilih produk yang tidak hanya memenuhi 

kebutuhan fungsional tetapi juga menawarkan manfaat tambahan, seperti inovasi, 

estetika, dan visual yang menarik dalam proses pencarian informasi. Dengan 

demikian, keempat indikator ini secara komprehensif menggambarkan bagaimana 
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nilai utilitarian memengaruhi keputusan pembelian dalam konteks live shopping, 

di mana konsumen menginginkan efisiensi, keterjangkauan, dan manfaat 

maksimal dari setiap transaksi yang dilakukan. 

 

2.5    Nilai Hedonis 

2.5.1 Definisi Nilai Hedonis 

Hedonisme muncul sekitar tahun 433 SM sebagai jawaban atas pertanyaan 

filosofis mengenai apa yang terbaik bagi manusia. Aristippos dari Kirene 

berpendapat bahwa secara alami, manusia mengejar kesenangan sebagai tujuan 

utama hidup. Nilai hedonis merupakan penilaian keseluruhan dari seorang 

konsumen yang didorong oleh keinginan untuk memperoleh kesenangan 

(Kala’lembang, 2022). Menurut Yu & Bastin (2010), nilai hedonis dipengaruhi 

oleh keinginan atau alasan ekonomi, seperti hiburan, fantasi, serta kepuasan sosial 

atau emosional. 

Dalam perilaku konsumen, nilai hedonis adalah usaha untuk mencari kepuasan 

pribadi dan cara konsumen dalam memenuhinya (Wongkitrungrueng & Assarut, 

2020). Nilai hedonis menitikberatkan pada kepuasan emosional, kesenangan, dan 

kenikmatan yang didapat dari penggunaan atau kepemilikan suatu produk, bukan 

semata-mata pada manfaat fungsionalnya (Tifferet & Herstein, 2012). Hal ini 

menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan memuaskan, 

memberikan pelarian dari rutinitas sehari-hari dan meningkatkan emosi positif 

konsumen (Nurpadilah et al. 2024). Pengalaman berbelanja yang memicu 

rangsangan emosional biasanya bersifat hedonis, menghasilkan perasaan bahagia 

dan dorongan untuk mendapatkan kepuasan dari produk yang dibeli.  

Konsumen yang terstimulasi secara emosional cenderung memberikan respons 

lebih positif terhadap produk, sehingga meningkatkan keseluruhan pengalaman 

berbelanja mereka (Hursepuny & Oktafani, 2018). Nilai hedonis juga 

mencerminkan bagaimana aktivitas belanja dapat memberikan kepuasan 

emosional yang positif, tidak hanya sekadar memenuhi kebutuhan fungsional 

(Ratnasari et al. 2015). Menurut Hsu & Chen (2018), nilai hedonis dilihat dari 
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kesenangan dan kepuasan yang diperoleh saat menggunakan produk atau layanan 

tersebut. Dengan demikian, harapan pelanggan terhadap nilai suatu produk atau 

layanan dibentuk berdasarkan pengalaman mereka saat berinteraksi dengan 

produk atau layanan tersebut.  

Nilai hedonis sering dikaitkan dengan rasa kegembiraan yang dialami oleh 

pembeli (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Dalam live streaming, strategi 

seperti diskon eksklusif yang diberikan langsung oleh penjual kepada penonton, 

sebagaimana dijelaskan oleh Wongkitrungrueng & Assarut (2020), mampu 

memperkaya pengalaman berbelanja melalui interaksi langsung serta kegiatan 

seperti kuis, giveaway, dan sesi tanya jawab. Oleh karena itu, konsumen yang 

termotivasi oleh nilai hedonis cenderung merasakan manfaat rekreasi, emosional, 

serta pengalaman dari kegiatan belanja.  

Berdasarkan berbagai pendapat yang telah dikemukakan, dapat disimpulkan 

bahwa nilai hedonis merupakan aspek emosional dan subjektif dari perilaku 

konsumen yang berfokus pada pencapaian kesenangan, kepuasan, dan 

pengalaman menyenangkan selama proses konsumsi. Nilai ini tidak hanya 

berkaitan dengan produk itu sendiri, tetapi juga dengan suasana, interaksi, dan 

hiburan yang menyertainya, seperti dalam konteks live streaming yang 

menghadirkan pengalaman belanja yang lebih interaktif dan menyenangkan. 

Konsumen yang termotivasi oleh nilai hedonis mencari pengalaman yang dapat 

memberikan pelarian dari rutinitas, meningkatkan emosi positif, serta 

menciptakan momen yang memuaskan secara emosional. Oleh karena itu, nilai 

hedonis menjadi faktor penting yang mendorong konsumen untuk berpartisipasi 

dalam kegiatan belanja yang bersifat rekreatif dan menyenangkan, terutama dalam 

lingkungan belanja digital yang semakin atraktif. 

2.5.2 Indikator Nilai Hedonis 

Menurut Arnold & Reynolds (2003), terdapat enam indikator untuk mengukur 

nilai hedonis pada konsumen, yaitu: 

1. Adventure shopping  

Adventure shopping adalah aktivitas berbelanja yang dilakukan sebagai bentuk 
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eksperimen dan petualangan. Konsep ini menekankan pengalaman berbelanja 

yang menyenangkan, unik, dan menarik bagi konsumen. Saat seseorang terlibat 

dalam adventure shopping, tujuan utama mereka bukan hanya untuk membeli 

produk yang diperlukan, tetapi juga menikmati proses dan petualangan selama 

berbelanja. Adventure shopping bertujuan menciptakan momen yang berkesan 

bagi konsumen, meningkatkan kepuasan dan kesenangan mereka, serta 

membangun ikatan emosional dengan merek atau toko.  

2. Gratification shopping  

Gratification shopping merupakan kegiatan belanja yang bertujuan untuk 

mengurangi stres atau menghilangkan perasaan negatif. Istilah ini digunakan 

untuk menggambarkan perilaku konsumen yang membeli produk atau layanan 

guna memenuhi kebutuhan emosional, mendapatkan kepuasan pribadi, atau 

meredakan perasaan tertentu. Dalam konteks ini, belanja tidak hanya untuk 

memenuhi kebutuhan fisik atau fungsional, tetapi juga sebagai cara 

memuaskan diri, merayakan sesuatu, atau mengatasi stres dan kebosanan. 

Gratification shopping dapat memberikan kepuasan dan kebahagiaan 

sementara, namun jika dilakukan secara berlebihan dan tidak terkendali, dapat 

menimbulkan masalah, seperti menjadi konsumen kompulsif yang kesulitan 

mengendalikan keinginan berbelanja secara berlebihan, yang akhirnya 

berdampak pada masalah finansial dan emosional. 

3. Role shopping  

Role shopping adalah aktivitas berbelanja dengan tujuan mendapatkan produk, 

baik untuk diri sendiri maupun untuk orang lain. Role shopping 

menggambarkan perilaku belanja di mana seseorang membeli produk atau 

pakaian tertentu untuk memainkan peran atau karakter tertentu dalam situasi 

atau acara tertentu. Dalam role shopping, individu secara sengaja mencari 

pakaian atau aksesori yang sesuai dengan peran yang ingin mereka tampilkan, 

seperti kostum untuk pesta, acara bertema, atau pertunjukan. Tujuan dari role 

shopping adalah untuk menciptakan penampilan yang sesuai dengan karakter 

atau peran yang dimainkan. Role shopping juga merujuk pada strategi di mana 

perusahaan atau merek menciptakan produk atau kampanye pemasaran yang 

mengaitkan dengan peran atau identitas tertentu dalam kehidupan konsumen, 
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dengan tujuan menghubungkan produk atau merek dengan peran sosial atau 

psikologis yang diinginkan oleh konsumen. 

4. Value shopping  

Value shopping merujuk pada perilaku konsumen yang mencari dan membeli 

produk atau layanan dengan fokus pada memperoleh nilai terbaik dalam hal 

harga dan manfaat yang didapat,  seperti memanfaatkan diskon atau promosi. 

Konsumen yang melakukan value shopping biasanya sangat memperhatikan 

kualitas produk, harga yang bersaing, serta manfaat atau kegunaan yang 

ditawarkan oleh produk tersebut. 

5. Social shopping  

Social shopping adalah kegiatan berbelanja untuk kesenangan bersama teman 

atau keluarga, dengan tujuan mempererat hubungan sosial. Social shopping 

merujuk pada pengalaman berbelanja yang melibatkan interaksi dan 

keterlibatan sosial antar konsumen selama proses pembelian produk atau 

layanan. Konsep ini didorong oleh kemajuan teknologi digital dan media 

sosial, yang memungkinkan konsumen untuk berinteraksi, berbagi pengalaman, 

dan menerima rekomendasi dari teman, keluarga, atau komunitas online   saat 

berbelanja. Social shopping menawarkan manfaat bagi kedua belah pihak yaitu 

konsumen mendapatkan saran dan rekomendasi yang lebih personal dan 

autentik serta merasa lebih terhubung dengan komunitas yang memiliki minat 

serupa, sementara bagi perusahaan, social shopping dapat meningkatkan 

kesadaran merek, memperluas jangkauan dan keterlibatan pelanggan, serta 

memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk. 

6. Idea shopping  

Idea shopping merupakan aktivitas belanja yang dilakukan untuk mencari 

informasi mengenai tren terbaru. Idea shopping merujuk pada kegiatan 

berbelanja dengan tujuan mencari inspirasi atau ide-ide kreatif, bukan hanya 

untuk membeli produk secara langsung. Saat melakukan idea shopping, 

seseorang lebih fokus pada eksplorasi, penelitian, dan pengumpulan informasi 

tentang tren terbaru, desain inovatif, atau ide-ide unik yang dapat diterapkan 

dalam proyek atau kehidupan sehari-hari mereka. Aktivitas ini bisa bermanfaat 

dan menarik karena membantu memperluas wawasan, mengasah kreativitas, 
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dan mengidentifikasi peluang baru. Selain itu, idea shopping juga dapat 

memberikan kepuasan intelektual dan emosional dengan meningkatkan 

pemahaman tentang tren dan konsep-konsep inovatif. 

Penelitian yang dilakukan oleh Bagyarta & Dharmayanti (2014), menyatakan 

bahwa terdapat empat indikator nilai hedonis, yaitu sebagai berikut: 

1. Emotion 

Emotion adalah ekspresi perasaan bahagia terhadap sesuatu.   

2. Multisensory  

Multisensory mengacu pada dasar bahwa suatu kegiatan dapat dilakukan oleh 

seseorang melalui berbagai indra.   

3. Fantasy  

Fantasy adalah imajinasi seseorang terkait keinginannya.   

4. The thrill of the hunt  

The thrill of the hunt menggambarkan perasaan kegembiraan yang intens yang 

dirasakan seseorang saat mencari produk yang dianggap berharga. 

Berdasarkan berbagai indikator yang telah dijelaskan dari beberapa sumber, 

peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator yang dikemukakan oleh 

Arnold & Reynolds (2003), karena didasarkan pada perannya dalam membentuk 

pengalaman belanja yang menyenangkan dan bermakna bagi konsumen melalui 

live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop. Adventure shopping 

mencerminkan aspek eksplorasi dan kesenangan yang dialami konsumen saat 

mencari produk unik dan menarik, sementara gratification shopping menekankan 

pada fungsi belanja sebagai sarana untuk menghilangkan stres dan memberikan 

kepuasan emosional. Role shopping relevan karena memungkinkan konsumen 

membeli produk untuk memenuhi peran sosial tertentu, baik untuk diri sendiri 

maupun orang lain. Value shopping menggambarkan dorongan konsumen untuk 

mendapatkan nilai terbaik melalui diskon atau promosi, yang sangat umum dalam 

live shopping. Social shopping menjadi semakin penting dalam era digital, di 

mana konsumen menikmati pengalaman berbelanja bersama teman atau keluarga 

secara online, berbagi rekomendasi, dan memperkuat hubungan sosial. Terakhir, 

idea shopping mencerminkan perilaku konsumen yang mencari inspirasi dan 
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informasi tentang tren terbaru, terutama dalam platform interaktif seperti live 

streaming . Dengan mempertimbangkan keenam indikator ini, penelitian ini dapat 

lebih memahami bagaimana nilai hedonis mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dalam ekosistem belanja digital yang semakin dinamis dan berbasis 

pengalaman. 

2.6    Nilai Simbolis 

2.6.1 Definisi Nilai Simbolis 

Istilah simbolisme  pertama kali muncul di Prancis dan Belgia pada abad ke-19, 

menggunakan bahasa metaforis untuk menyampaikan kebenaran absolut, sebagai 

reaksi terhadap naturalisme dan realisme. Jean Moréas memperkenalkan istilah 

"simbolis" untuk membedakannya dari gerakan Dekadensia, dengan menekankan 

penggunaan simbol dan metafora yang memengaruhi preferensi konsumen 

(Nurpadilah et al. 2024). Nilai simbolis diartikan sebagai konsumsi positif yang 

melekat pada individu dan kemudian disampaikan kepada orang lain. Nilai ini 

berasal dari makna personal (manfaat pribadi), makna sosial (status, asosiasi, 

penghargaan), serta identitas diri yang ada pada individu atau dikomunikasikan 

kepada orang lain (Anugerah & Setyorini, 2020).  

Nilai simbolis berasal dari aktivitas berbelanja, yang merupakan tindakan sosial 

yang melibatkan makna simbolis, kode sosial, dan identitas konsumen yang 

membantu membentuk citra diri konsumen (Rita, 2011). Dalam nilai simbolis, 

terdapat dua dimensi utama, yaitu pengakuan (recognition) dan keuntungan sosial 

(social benefit), yang berkaitan dengan manfaat sosial. Hal tersebut didapatkan 

dari aktivitas atau pengalaman konsumsi, seperti peningkatan status sosial atau 

penguatan identitas sosial. Kedua dimensi ini berperan dalam memahami 

bagaimana nilai simbolis memengaruhi persepsi, identitas, dan interaksi sosial 

konsumen secara keseluruhan (Stathopoulou & Balabanis, 2016).  

Konsumen dalam berbelanja tidak hanya menginginkan kepuasan secara praktis, 

tetapi juga mencari makna simbolis dari pengalaman belanja yang mereka rasakan 

(Vukadin et al. 2019). Oleh karena itu, pembeli cenderung berbelanja untuk 

menghargai pengalaman yang dapat mencerminkan dan memperkuat identitas 
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pribadi mereka (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Nilai simbolis juga 

berhubungan dengan bagaimana konsumen menilai sebuah nama merek, dilihat 

dari reputasi merek tersebut dan kemampuannya dalam merepresentasikan diri 

(Rita, 2011).  

Penjualan melalui live streaming merupakan metode yang relatif baru, namun 

telah membentuk persepsi konsumen terhadap inovasi (Midgley & Dowling, 

1978). Melalui social commerce seperti live streaming, konsumen dapat menilai 

penampilan dan kepribadian penjual, serta memahami bagaimana suatu merek 

dilihat dalam konteks pengalaman belanja (Kim et al. 2017). Hal ini 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kepercayaan mereka pada penjual dan 

produk (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).  Melalui live streaming, konsumen 

dapat memperoleh nilai simbolis, karena mereka mampu memberikan makna 

sosial bagi diri sendiri, penjual, produk, serta viewers lainnya (Arisman & Imam, 

2022). 

Berdasarkan berbagai pandangan yang telah dikemukakan, dapat disimpulkan 

bahwa nilai simbolis dalam perilaku konsumen mengacu pada makna sosial dan 

personal yang melekat pada suatu produk, merek, atau pengalaman berbelanja, 

yang mencerminkan identitas diri dan status sosial konsumen. Konsumsi tidak lagi 

hanya dipandang sebagai aktivitas fungsional, tetapi juga sebagai sarana untuk 

menyampaikan citra diri, memperoleh pengakuan, serta membangun hubungan 

sosial. Dalam konteks live streaming, nilai simbolis semakin menonjol melalui 

interaksi langsung antara konsumen, penjual, dan sesama penonton yang 

menciptakan ruang untuk mengekspresikan identitas, membangun koneksi sosial, 

serta memperkuat persepsi terhadap merek. Oleh karena itu, nilai simbolis 

menjadi elemen penting dalam membentuk preferensi, loyalitas, dan kepercayaan 

konsumen di era digital yang sangat mengandalkan pengalaman dan representasi 

sosial. 

2.6.2 Indikator Nilai Simbolis 

Berikut adalah indikator nilai simbolis menurut Stathopoulou & Balabanis, (2016) 

yaitu: 
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1. Sense of belonging (Rasa Memiliki) 

Sense of belonging merujuk pada perasaan memiliki yang terkait dengan 

pengalaman berbelanja. 

2. Special Treatment (Perlakuan Khusus) 

Special treatment berkaitan dengan perlakuan istimewa yang diberikan oleh 

penjual kepada pembeli. 

3. Social Approval (Persetujuan Sosial) 

Social approval mengacu pada penerimaan sosial yang diterima dari 

masyarakat terhadap suatu hal tertentu, seperti kualitas produk atau layanan. 

4. Recognition By The Firm (Pengakuan Oleh Perusahaan) 

Recognition by the firm berkaitan dengan pengakuan yang diberikan oleh 

penjual kepada pembeli. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan empat indikator nilai simbolis yaitu 

sense of belonging, special treatment, social approval, dan recognition by the firm 

yang didasarkan pada peran pentingnya dalam membentuk pengalaman belanja 

yang bermakna dan meningkatkan keterikatan emosional konsumen terhadap live 

streaming Shopee Ladyfame Official Shop. Sense of belonging menunjukkan 

bagaimana pengalaman belanja dapat menciptakan rasa memiliki dan keterikatan 

dengan komunitas atau merek, yang menjadi faktor penting dalam membangun 

loyalitas pelanggan. Special treatment berkontribusi dalam memberikan 

pengalaman eksklusif kepada konsumen, seperti diskon khusus atau interaksi 

langsung dengan penjual, yang dapat meningkatkan kepuasan dan kesetiaan 

pelanggan. Social approval memainkan peran dalam membangun kepercayaan 

konsumen terhadap produk atau layanan melalui penerimaan sosial dari orang 

lain, yang semakin diperkuat dalam lingkungan digital melalui ulasan dan 

rekomendasi. Recognition by the firm menekankan pentingnya apresiasi dari 

penjual terhadap pelanggan, seperti melalui ucapan terima kasih atau penghargaan 

loyalitas, yang dapat memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan 

merek. Dengan mempertimbangkan keempat indikator ini, penelitian ini dapat 

lebih memahami bagaimana nilai simbolis mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dalam konteks belanja live streaming yang interaktif dan berbasis 

komunitas. 
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2.7    Penelitian Terdahulu 
 

Penelitian terdauhulu berfungsi sebagai referensi bagi peneliti untuk penulisan dan 

perbandingan, serta sebagai sumber inspirasi dalam mengembangkan penelitian 

yang akan dilakukan. Hasil penelusuran terhadap beberapa penelitian terkait dapat 

dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 

No 

 

Peneliti/Tahun 

 

Judul 

 

Hasil Penelitian 

 

Keterbatasan dan Saran 

Penelitian 

1. Zhang et al. 

(2024) 

Why are 

Indonesian 

consumers 

buying on 

live 
streaming  

platforms? 

Research on 

consumer 

perceived 

value theory  

1. Nilai utilitarian memiliki 

peran penting dalam 

mempengaruhi 

kepercayaan konsumen 

terhadap produk dan 
platform.  

2. Nilai hedonis 

berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap minat 

beli di platform Live 

streaming TikTok. 

3. Nilai sosial memiliki 

hubungan yang signifikan 

dan positif dengan 

kepercayaan konsumen 

terhadap produk, 

kepercayaan konsumen 
terhadap platform dan niat 

membeli konsumen pada 

platform live streaming  

TikTok.  

4. Kepercayaan konsumen 

merupakan landasan 

sukses yang memberikan 

dampak signifikan dan  

kepercayaan positif 

terhadap niat membeli 

pada platform live 
streaming TikTok. 

1. Mayoritas responden 

adalah generasi muda. 

Oleh karena itu, ukuran 

sampel perlu diperluas 

pada penelitian 
selanjutnya untuk 

memverifikasi 

kesimpulan yang diambil, 

termasuk pengalaman 

2. Mayoritas responden 

adalah generasi muda. 

Oleh karena itu, ukuran 

sampel perlu diperluas 

pada penelitian 

selanjutnya untuk 

memverifikasi 

kesimpulan yang diambil, 
termasuk pengalaman 

konsumen paruh baya dan 

lebih tua yang terlibat 

dalam live streaming, 

serta konsumen yang 

membeli secara offline. 

3. Penelitian ini 

menggunakan metode 

penelitian tunggal yaitu 

survei kuesioner. 

Alternatifnya, dapat 
mengkombinasikan 

metode untuk melakukan 

studi banding.  

4. Variabel yang digunakan 

masih terbatas. Variabel  

loyalitas dan jenis produk 

dapat diteliti 

2. Nasution & 

Nasution, (2023) 

The Role of 

Utilitarian 

Value, 

Hedonic 

Value, and 

Emotional 
Value on 

Purchase  

1. Nilai utilitarian 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat 

pembelian produk 

Somethinc melalui 

Shopee Live. 
2. Nilai hedonis tidak 

berpengaruh signifikan  

1. Metode analisis data 

dengan SPSS. Penelitian 

selanjutnya dapat 

menggunakan metode 

analisis lain, seperti 

LISREL, AMOS, dan 
sebagainya.  
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

 

No 

 

Peneliti/Tahun 

 

Judul 

 

Hasil Penelitian 

 

Keterbatasan dan Saran 

Penelitian 

  Intention 

Through 
Shopee Live 

terhadap niat pembelian 

produk Somethinc 
melalui Shopee Live. 

Konsumen menganggap 

membeli produk 

perawatan kulit atau 

makeup Somethinc 

melalui Shopee Live 

bukan untuk tujuan 

mengikuti tren atau untuk 

kesenangan belaka 

3. Nilai emosional 

berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 

pembelian produk 

Somethinc melalui 

Shopee Live. 

2. Mengkaji  perilaku  

konsumen  yang  pernah  
melihat  produk  

kecantikan  Somethinc.  

Penelitian  selanjutnya  

dapat  mengkaji  

perilaku  konsumen  

terhadap  merek  pada  

kategori  lain,  misalnya  

fashion dengan  

cakupan  regional  di  

provinsi  lain  di  

Indonesia.   

 

3. Kala’lembang, 

(2022) 

Pengaruh 

Hedonic 

value dan 

Utilitarian 

value 

Terhadap 

Niat Beli 

Konsumen 

Melalui 
Trust 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

Pada 

Online 

Shop 

Shopee 

1. Hedonic value dan 

utilitarian value 

berpengaruh signifikan 

terhadap Trust  

2. Hedonic value dan 

utilitarian value 

berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli  

3. Trust berpengaruh 
signifikan terhadap niat 

beli 

4. Hedonic value dan 

utilitarian value 

berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli melalui 

Trust  

5. Hedonic value memiliki 

peran yang besar terhadap 

niat beli konsumen 

dibandingkan utilitarian 
value 

1. Terdapat dua variabel 

independen yang 

digunakan dalam 

penelitian ini, yaitu 

hedonic value dan 

utilitarian value. Pada 

penelitian selanjutnya 

dapat menambahkan 

variabel independen 
lainnya. 

2. Populasi pada penelitian 

ini yaitu mahasiswa 

yang berada di Kota 

Malang khusus yang 

pernah berbelanja 

menggunakan Shopee. 

Pada penelitian 

selanjutnya dapat 

mengganti dengan 

populasi yang lain. 

4. Tappy et al. 

(2023) 

Pengaruh 

Citra Merek 

Dan Nilai 

Hedonis 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi 

Kasus Pada 

Mahasiswa 

Ilmu 

Administras
i Bisnis 

Fakultas  

1. Tidak terdapat pengaruh 

citra merek secara 

signifikan dan parsial 

terhadap keputusan 

pembelian iPhone pada 

mahasiswa Ilmu 

Administrasi Bisnis FIS-

H UNM 

2. Terdapat pengaruh nilai 

hedonis secara signifikan 

dan parsial terhadap 

keputusan pembelian 
iPhone pada mahasiswa 

Ilmu Administrasi Bisnis  

1. Metode analisis data 

yang digunakan adalah 

SPSS. Penelitian 

selanjutnya dapat 

menggunakan metode 

analisis lain, seperti 

Smart PLS, AMOS, dan 

sebagainya.  

2. Penelitian ini hanya 

mengkaji  perilaku  

konsumen  yang  

menggunakan Iphone di 
Fakuktas Ilmu Sosial 

UNM. Penelitian   
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

 

No 

 

Peneliti/Tahun 

 

Judul 

 

Hasil Penelitian 

 

Keterbatasan dan Saran 

Penelitian 

  Ilmu Sosial 

Universitas 

Negeri 

Makassar 

Yang 

Mengguna

kan 

Iphone) 

FIS-H UNM 

3. Terdapat pengaruh citra 

merek dan nilai hedonis 

secara signifikan dan 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

iPhone pada mahasiswa 

Ilmu Administrasi Bisnis 

FIS-H UNM, dan 

mahasiswa setuju faktor 

psikologis, situasional 

dan sosial yang menjadi 

faktor keputusan 

pembelian. 

selanjutnya  dapat 

memperluas populasi 

penelitian.   

5. Subakti et al. 

(2022) 

Pengaruh 

Nilai 

Utilitarian 

Dan 

Hedonik 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Di Restoran 

Chan Wei 
Jakarta 

1. Nilai utilitarian tidak 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen di Restoran 

Chan Wei Vegetarian 

Jakarta.  

2. Nilai hedonik 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen di Restoran 
Chan Wei Vegetarian 

Jakarta.  

1. Penelitian ini mengkaji 

keputusan pembelian 

konsumen di Restoran 

Chan Wei Vegetarian 

Jakarta yang 

dipengaruhi oleh nilai. 

Saran untuk penelitian 

selanjutnya adalah 

untuk dapat 

menggunakan dimensi 
dealer choice dan 

payment method pada 

keputusan pembelian.  

2. melihat semakin 

banyaknya situs jual 

beli online (e-

commerce) yang 

digunakan dan adanya 

tren pembayaran 

cashless. 

Sumber : Peneliti (2025)  

Berdasarkan pada tabel 2.1, terdapat beberapa hal yang membedakan penelitian 

terdahulu dengan penelitian ini. Pertama mulai dari populasi penelitian yang 

berbeda. Populasi pada penelitian terdahulu merupakan konsumen platform 

TikTok di Indonesia, pengguna Shopee yang pernah melihat produk Somethinc 

melalui Shopee Live, pengguna fitur live streaming di Indonesia yang memahami 

dan melakukan transaksi melalui fitur live streaming, mahasiswa ilmu 

administrasi bisnis FIS-H UNM angkatan 2017-2020 yang menggunakan iPhone, 

dan konsumen di Restoran Chan Wei Vegetarian Jakarta. Sedangkan populasi 
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pada penelitian ini yaitu pengguna Shopee di Indonesia yang pernah melakukan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop minimal satu kali 

pada platform tersebut. Dengan adanya perbedaan populasi penelitian tentunya 

karakteristik populasi yang diteliti juga akan cenderung berbeda, sehingga 

memungkinkan mendapatkan hasil yang berbeda pula. 

Pada penelitian terdahulu terdapat beberapa perbedaan variabel yang digunakan, 

seperti variabel dependen adanya variabel intervening pada penelitian terdahulu. 

Sedangkan penelitian yang akan dilakukan menggunakan 3 variabel independen 

(x) yaitu nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis, serta 1 variabel (y) 

yaitu keputusan pembelian tanpa variabel intervening. Perbedaan selanjutnya 

yaitu penelitian sebelumnya menggunakan berbagai teori seperti perilaku 

konsumen dan customer perceived value secara terpisah sedangkan, penelitian ini 

menggunakan pendekatan baru dengan menggabungkan dua teori utama, yaitu 

perilaku konsumen dan customer perceived value. Serta hasil penelitian terdahulu 

terdapat inkonsistensi hasil penelitian sehingga penelitian ini menarik dilakukan. 

2.8 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini mengangkat fenomena pemasaran melalui siaran langsung atau live 

streaming. Shopee Live adalah platform yang menawarkan layanan live 

streaming. Sebagai marketplace dengan pangsa pasar terbesar saat ini, Shopee 

layak dijadikan objek penelitian dalam studi ini. Salah satu toko online yang 

melakukan pemasaran melalui live streaming Shopee adalah Ladyfame Official 

Shop, meskipun followersnya mencapai 689.200 namun saat live streaming  hanya 

terdapat puluhan penonton sehingga menarik untuk dianalisis. 

Live streaming menjadi salah satu strategi pemasaran yang semakin diminati 

karena kemampuannya mengatasi keterbatasan interaksi dalam bisnis online, 

termasuk marketplace. Melalui live streaming, streamer dapat menampilkan 

produk secara detail dan berkomunikasi langsung dengan penonton secara real-

time, sehingga menciptakan pengalaman yang lebih interaktif dan terasa nyata 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 

Keputusan pembelian merupakan hasil dari interaksi yang kompleks dan saling 
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memengaruhi antara faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Sejalan dengan 

pendapat Buchari Alma (2011), keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai 

aspek, termasuk kondisi ekonomi dan keuangan, perkembangan teknologi, faktor 

politik, budaya, serta elemen pemasaran seperti produk, harga, lokasi, promosi, 

bukti fisik (physical evidence), orang (people), dan proses (process). Faktor-faktor 

tersebut membentuk sikap konsumen dalam mengolah informasi dan menentukan 

respons terhadap produk yang akan dibeli. 

Menurut Wongkitrungrueng & Assarut, (2020) penjualan melalui live streaming  

menawarkan tiga nilai utama bagi pelanggan yaitu nilai utilitarian, nilai hedonis 

dan nilai simbolis. Nilai-nilai ini mempengaruhi pandangan dan interaksi 

pelanggan dengan platform dan menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menarik. Ketiga nilai ini sesuai dengan teori nilai yang dirasakan pelanggan 

(customer perceived value theory). Teori ini menjelaskan bagaimana konsumen 

mengevaluasi nilai dari produk atau layanan berdasarkan persepsi mereka 

terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang 

dikeluarkan (misalnya harga, waktu, dan usaha). Dalam konteks pemasaran, teori 

ini berkaitan erat dengan nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis. karena 

ketiganya mencerminkan berbagai aspek dari manfaat yang dirasakan konsumen. 

Alasan penulis memilih nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis sebagai 

variabel independen yaitu menurut Lamidi & Rahadhini, (2018) nilai utilitarian 

merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan dalam keputusan pembelian 

konsumen. Konsumen yang berorientasi pada nilai utilitarian cenderung memilih 

produk berdasarkan pertimbangan yang logis, dengan fokus pada efektivitas dan 

efisiensi dalam penggunaannya. Tappy dkk., (2023) juga mengatakan bahwa nilai 

hedonis dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui respons emosional, di 

mana konsumen mempertimbangkan pengalaman yang melibatkan perasaan 

kesenangan serta kepuasan emosional dalam memiliki suatu produk. Nilai 

simbolis juga berhubungan dengan bagaimana konsumen menilai sebuah nama 

merek, dilihat dari reputasi merek tersebut dan kemampuannya dalam 

merepresentasikan diri (Rita, 2011). Melalui social commerce seperti live 

streaming, konsumen dapat menilai penampilan dan kepribadian penjual, serta 

memahami bagaimana suatu merek dilihat dalam konteks pengalaman belanja (S. 



42  

 
  

Kim et al. 2017). Hal ini mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kepercayaan 

mereka pada penjual dan produk sehingga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).  

Pada gambar 2.3 berikut akan ditampilkan gambar kerangka pemikiran dari 

penelitian ini. Kerangka pemikiran pada penelitian ini menggambarkan pengaruh 

nilai utilitarian, nilai hedonis dan nilai simbolis terhadap keputusan pembelian 

pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop, yang digambarkan pada 

gambar 2.3 berikut ini: 

         Nilai Utilitarian (X1) 

                  Indikator : 

1. Cost Saving 

2. Convenience 

3. Affordability 
4. Multiple Benefit 

 

                 (Fallefi & Siregar 2018) 

 

 
       

             Nilai Hedonis (X2)       

            Indikator:    

1. Adventure shopping            Keputusan Pembelian (Y) 
2. Gratification Shopping            Indikator: 

3. Role shopping             1. Aware 

4. Value Shopping             2. Appeal 

5. Social Shopping             3. Ask 

6. Idea Shopping            4. Act 
               5. Advocate 

                         (Arnold & Reynolds, 2003)     

              (Kotler et al. 2017) 

 

 

    

                         Nilai Simbolis (X3) 

          Indikator : 

1. Sense of belonging 

2. Special Treatment 

3. Social Approval 

4. Recognition By The  

Firm 

 
             (Stathopoulou &  

              Balabanis, 2016) 

 

 

 

 

  Keterangan: 

: Secara parsial 

: Secara simultan 

Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran 

              Sumber: Peneliti (2024) 
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2.9   Hipotesis 
 

Menurut Sugiyono (2022), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah 

dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Sedangkan menurut Hasan (2009) 

hipotesis merupakan pernyataan atau dugaan yang kebenarannya masih lemah 

sehingga harus diuji secara empiris. Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah 

dijelaskan diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Ha1: Nilai utilitarian berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop 

Ho1: Nilai utilitarian tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop 

2. Ha2: Nilai hedonis berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada live streaming  Shopee Ladyfame Official Shop 

Ho2: Nilai hedonis tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop 

3. Ha3: Nilai simbolis berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop 

Ho3: Nilai simbolis tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop 

4. Ha4: Nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada live streaming  Shopee Ladyfame 

Official Shop 

Ho4: Nilai Utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis tidak berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada live streaming  Shopee 

Ladyfame Official Shop 

 



 
 

 
 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 
 

 

 
 

3.1     Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatori (explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. Menurut 

Sugiyono (2022), explanatory research adalah metode penelitian yang bermaksud 

menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara 

variabel yang satu dan lainnya. Alasan utama peneliti memilih metode penelitian 

eksplanatori adalah untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antara variabel 

bebas dan variabel terikat yang terdapat dalam hipotesis. Untuk menguji variabel 

yang telah ditentukan, peneliti menggunakan metode penelitian dengan 

pendekatan kuantitatif.  

Menurut Sugiyono (2022) metode kuantitatif adalah metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan. Terdapat variabel independen dan variabel dependen dalam 

penelitian kuantitatif. Adapun variabel independen yang digunakan dalam 

penelitian ini antara lain nilai utilitarian (X₁), nilai hedonis (X₂), nilai simbolis 

(X₃), sedangkan variabel dependen yang digunakan yaitu keputusan pembelian 

(Y). Pengumpulan data penelitian dilakukan melalui kuesioner yang diberikan 

kepada responden yang terpilih menjadi sampel. 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2022), populasi adalah wilayah generalisasi objek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
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dipelajari dan  kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini yaitu 

pengguna Shopee di Indonesia yang pernah melakukan pembelian pada live 

streaming Shopee Ladyfame Official Shop minimal satu kali pada platform 

tersebut. 

3.2.2  Sampel Penelitian 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

(Sugiyono, 2022). Pengambilan sampel dilakukan karena peneliti memiliki 

keterbatasan dalam hal waktu, tenaga, dan jumlah populasi yang terlalu besar. 

Oleh karena itu, peneliti perlu memilih sampel yang benar-benar representatif agar 

dapat mewakili keseluruhan populasi. Ada beberapa teknik yang digunakan dalam 

pengambilan sampel untuk penelitian. Menurut Sugiyono (2022), teknik sampel 

adalah metode pengambilan sampel yang bertujuan untuk menentukan sampel 

yang akan digunakan dalam penelitian. Teknik ini terbagi menjadi dua kelompok, 

yaitu probability sampling dan non-probability sampling.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Non-probability sampling adalah metode 

pengambilan sampel yang tidak dilakukan secara acak, sehingga setiap anggota 

populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk terpilih menjadi sampel. 

Sedangkan purposive sampling, sebagai salah satu teknik non-probability 

sampling, dilakukan dengan memilih sampel berdasarkan pertimbangan atau 

kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti.  

Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: 

1. Pengguna marketplace Shopee 

2. Sedang tinggal di Indonesia 

3. Pernah menonton dan melakukan pembelian pada live streaming  Shopee 

Ladyfame Official Shop minimal satu kali pada platform tersebut 

Jumlah populasi dalam penelitian ini belum diketahui secara pasti. Oleh karena 

itu, penelitian ini menggunakan rumus Cochran untuk menentukan ukuran sampel 

yang dibutuhkan (Sugiyono, 2022). 
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Berikut adalah rumus Cochran. 

 

 

   

Rumus 3. 1 Rumus Cochran 
Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e =Tingkat kesalahan sampel (sampling error) sebesar 10% = 0,10 dan tingkat 

kepercayaan 90% 

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut: 

         (𝟏, 𝟗𝟔)𝟐(𝟎, 𝟓)(𝟎, 𝟓) 
𝒏 = 
                      (𝟎, 𝟏)𝟐 

n = 96,04  

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan rumus Cochran tersebut, 

maka diperoleh jumlah sampel yang diperlukan sebanyak 96 responden.  

 

3. 3    Sumber Data 

 Menurut Sugiyono, (2022) data primer merupakan jenis data yang diperoleh 

langsung dari sumber utama dan dikumpulkan oleh peneliti sendiri. Dalam 

penelitian ini, data dikumpulkan melalui jawaban responden yang secara langsung 

memberikan tanggapan tanpa perantara terhadap berbagai pernyataan dalam 

kuesioner online. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan data primer sebagai 

metode pengumpulan data. 

 

3.4    Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Kuesioner 

 Kuesioner merupakan salah satu metode pengumpulan data yang dilakukan 

dengan memberikan sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

𝑍2𝑝𝑞 
𝑛 = 

𝑒2 
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responden untuk dijawab. Menurut Sugiyono (2022) teknik ini dianggap efisien 

apabila peneliti sudah memahami dengan jelas variabel yang akan diukur serta 

harapan yang diinginkan dari responden. Jenis kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuesioner langsung dan tertutup. Kuesioner langsung artinya 

kuesioner tersebut langsung diberikan kepada responden, sedangkan kuesioner 

tertutup artinya pertanyaan atau pernyataan yang tersedia telah memiliki alternatif 

jawaban. Dalam penelitian ini, kuesioner yang digunakan menggunakan skala 

likert. Skala likert berfungsi untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

individu terhadap suatu peristiwa atau fenomena sosial. 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua bagian. Bagian 

pertama kuesioner terdiri atas pertanyaan mengenai identitas dan karakteristik 

responden, antara lain nama atau inisial, jenis kelamin, usia, pekerjaan, domisili 

responden, pendapatan perbulan, frekuensi belanja, dan rata-rata pengeluaran per 

transaksi. Bagian kedua dari kuesioner terdiri dari item pernyataan dari masing-

masing variabel, yaitu 8 item pernyataan dari variabel nilai utilitarian, 12 item 

pernyataan dari variabel nilai hedonis, 8 item pernyataan dari variabel nilai 

simbolis, dan 10 item pernyataan dari variabel keputusan pembelian. 

3.4.2 Waktu dan Tempat Penyebaran Kuesioner 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini dibuat dalam bentuk kuesioner 

online menggunakan Google Form dan disebar saat penelitian ini dilakukan yaitu 

pada tanggal 15-21 Maret 2025 melalui platform live streaming Shopee saat 

Ladyfame live streaming dan media sosial, yaitu Instagram dan WhatsApp. 

 

3.5   Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran merupakan alat tambahan yang memberikan nilai berdasarkan 

jumlah dan intensitas jawaban responden terhadap serangkaian pertanyaan. Dalam 

penelitian ini, skala yang digunakan adalah skala likert. Skala likert digunakan 

untuk mengukur persepsi responden terkait sikap, pendapat, dan persepsi individu 

atau kelompok tentang fenomena sosial yang menjadi variabel penelitian 

(Sugiyono, 2022). Pertanyaan dalam kuesioner dirancang dengan menggunakan 

skala 1-5, yang merepresentasikan pendapat responden. Skor untuk skala tersebut 
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adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Kriteria Skala Likert 

Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Ragu-Ragu (RG)/Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2022) 

 

3.6    Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.6.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual adalah batasan yang diberikan terhadap variabel-variabel 

permasalahan, yang berfungsi sebagai panduan dalam penelitian agar tujuan dan 

arah penelitian tidak menyimpang. Perumusan batasan dideskripsikan secara 

ringkas, padat, dan jelas. Definisi konseptual dalam penelitian ini adalah: 

1. Nilai utilitarian  

Menurut Nurpadilah & Kostini (2024), nilai utilitarian merupakan salah satu 

nilai yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan 

menekankan pada seberapa efisien produk atau jasa dalam memenuhi 

kebutuhan, melalui pertimbangan yang bersifat kognitif, fungsional, dan 

berfokus pada pencapaian tujuan. 

2. Nilai hedonis  

Menurut Kala’lembang (2022), nilai hedonis merupakan penilaian keseluruhan 

dari seorang konsumen yang didorong oleh keinginan untuk memperoleh 

kesenangan. 

3. Nilai simbolis  

Menurut Anugerah & Setyorini (2020), nilai simbolis merupakan konsumsi 

positif yang melekat pada individu dan kemudian disampaikan kepada orang 

lain, nilai ini berasal dari makna personal (manfaat pribadi), makna sosial 

(status, asosiasi, penghargaan), serta identitas diri yang ada pada individu atau 

dikomunikasikan kepada orang lain. 
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4. Keputusan pembelian 

Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh karakteristik individu setiap 

konsumen (consumer behavior), sehingga setiap orang memiliki kebiasaan 

yang berbeda dalam berbelanja. Menurut Kotler et al. (2017) proses 

pengambilan keputusan pembelian di era digital dan perkembangan teknologi 

dapat dijelaskan melalui konsep 5A, yaitu aware (menyadari), appeal 

(tertarik),  ask (bertanya), act (bertindak), dan advocate (menganjurkan). 

3.6.2 Definisi Operasional 

Menurut Sugiyono (2022) definisi operasional adalah penentuan konstrak atau 

sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur. Definisi 

operasional dalam sebuah penelitian disusun untuk memperdalam pemahaman 

tentang variabel yang diteliti. Adapun definisi operasional dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Nilai 

Utilitarian 

(X1) 

Nilai utilitarian mengacu 

pada manfaat fungsional dan 
efisiensi yang diperoleh 

konsumen saat berbelanja di 

live streaming Shopee.  

Cost Saving ( 
Penghematan 

Biaya) 

1. Harga produk di live 

streaming Shopee 
terjangkau. 

2. Saya dapat menghemat 

uang saat belanja di live 

streaming Shopee. 

Likert 

  Kemudahan 

(Convenience) 

3. Live streaming Shopee  

memudahkan saya 
menemukan produk yang 

dibutuhkan 

4. Proses pembelian di live 

streaming Shopee lebih 
praktis  

 

  Keterjangkauan 

(Affordability) 

 

5. Harga yang ditawarkan 

sesuai dengan manfaat 

produk. 
6. Nilai yang saya dapatkan 

sepadan dengan harga 

produk 

 

  Keuntungan 

Berlipat (Multiple 

Benefit) 

 

7. Saya dapat melihat 

langsung kualitas 

produk  

8. Visualisasi produk yang 

ditampilkan membantu 

saya memahami 

keunggulan produk  
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Tabel 3. 2 Definisi Operasional (Lanjutan) 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Nilai 

Hedonis 

(X2) 

Nilai hedonis mencerminkan 

kesenangan dan kepuasan 

emosional yang dirasakan 

konsumen saat berbelanja di 

live streaming Shopee.  

Adventure 

Shopping 

1. Saya senang saat 

menemukan produk 

unik  di live streaming  

Shopee   

2. Saya senang saat 

menemukan produk 

yang menarik perhatian 

saya  di live streaming  
Shopee 

Likert 

  Gratification 

Shopping 

3. Belanja di live 

streaming Shopee dapat 

mengurangi stres 

4. Mood saya lebih baik 

setelah belanja di live 

streaming Shopee  

 

  Role shopping 5. Saya menemukan 

produk yang cocok 

untuk acara tertentu 

6. Saya mendapatkan 

produk yang sesuai 

dengan tren  

 

  Value Shopping 7.  Saya senang saat 
mendapatkan diskon  

8.  Saya senang saat 
mendapatkan cashback 

 

  Social  Shopping 9. Saya merasa terhubung 
dengan viewers yang 

memiliki minat serupa 
saat belanja di live 

streaming Shopee 
10. Saya dapat berinteraksi 

dengan penjual 

 

  Idea Shopping 11. Saya senang saat 

mendapatkan 

rekomendasi gaya 

pemakaian produk 

12. Saya mencatat 

informasi produk yang 

menarik perhatian saya  

 

Nilai 

Simbolis 
(X3) 

Nilai simbolis berkaitan 

dengan makna sosial dan 
identitas yang diperoleh 

konsumen dari produk yang 

mereka beli atau interaksi 

yang mereka lakukan selama 

siaran langsung saat belanja 

di live streaming Shopee. 

Sense of 

belonging ( Rasa 
Memiliki) 

 

1. Saya merasa telah 

menjadi bagian dari 
komunitas yang memiliki 

minat serupa 

2. Saya merasakan 

kedekatan dengan viewers 

di live streaming Shopee  

Likert 

  Special 

treatment ( 

Perlakuan 

khusus) 

3. Saya merasa dihargai saat 

host live streamer 

menyebut nama saya 

4. Saya mendapatkan respon 

yang cepat saat belanja di 

live streaming Shopee 
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Tabel 3. 2 Definisi Operasional (Lanjutan) 

 

 

 

 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Skala 

  Social Approval 

( Persetujuan 

Sosial) 

5. Saya lebih percaya diri 

saat membeli produk di 

live streaming Shopee 

karena mendapat 

dukungan dari teman  

6. Saya sering membagikan 

pengalaman belanja saya 

 

  Recognition By 

The Firm ( 

Pengakuan Oleh 

Perusahaan) 

7. Saya senang saat host live 

streamer mengapresiasi 

saya  

8. Saya senang saat  host 
live streamer mengakui 

saya sebagai pelanggan 

 

Keputusa

n 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan proses  pemilihan 

dari berbagai alternatif yang 

dipilih dan diputuskan 

konsumen dan dipengaruhi 

oleh karakteristik individu 

konsumen serta pola  

interaksi mereka selama live 

streaming Shopee. 

Aware ( 

Menyadari) 

1. Saya mengetahui produk 

yang ditawarkan di live 

streaming Shopee dari 

media sosial  

2. Saya mengetahui produk 

yang ditawarkan di live 

streaming Shopee dari 

teman 

Likert 

  Appeal 

(Tertarik) 

3. Saya tertarik dengan 
produk yang ditawarkan 

di live streaming Shopee 

4. Saya mencari ulasan 

produk terlebih dahulu 
sebelum memesan produk 

di live streaming Shopee 

 

  Ask 

(Bertanya) 

5. Saya perlu bertanya 

kepada host live streamer 

untuk mendapatkan 

informasi produk  

6. Saya sering bertanya 

kepada teman tentang 

pengalaman produk yang 

dibeli dari live streaming  

Shopee 

 

  Act 

(Bertindak) 

7. Setelah mendapatkan 

informasi yang cukup, 

saya merasa yakin untuk 

membeli produk di live 

streaming Shopee  

8. Saya memutuskan untuk 

membeli produk setelah 

menonton live streaming  

Shopee 
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Tabel 3. 2 Definisi Operasional (Lanjutan) 

Sumber : Peneliti (2025) 

 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

3.7.1  Uji Validitas 

Validitas menunjukkan sejauh mana tes dapat mengukur secara akurat dan 

hasilnya dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya. Uji validitas bertujuan 

untuk menilai apakah suatu kuesioner valid atau tidak (Ghozali, 2021). Penelitian 

dianggap valid jika terdapat kesesuaian antara data yang terkumpul dengan 

keadaan sebenarnya pada objek yang diteliti. Instrumen yang valid adalah alat 

ukur yang digunakan untuk memperoleh data yang tepat dan sesuai dengan apa 

yang seharusnya diukur. Kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan-pertanyaan 

di dalamnya mampu mengungkapkan informasi yang sesuai dengan tujuan 

pengukurannya. Sebaliknya, instrumen dengan validitas rendah tidak dapat 

memberikan pengukuran yang akurat (Sugiyono, 2022). 

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan menggunakan rumus 

Pearson’s Product Moment Correlation yaitu sebagai berikut: 

rxy= 
N ∑ xy-( ∑ x)( ∑ y)  

√[N ∑  x2 − (∑x)
2][N ∑ y2 -( ∑ y)

2]

 

Rumus 3. 2 Pearson’s Product Moment Correlation 

Keterangan: 

rxy = Angka indeks korelasi antara variabel x dan y 

N  = Jumlah responden 

∑ x = Jumlah seluruh x 

∑ y = Jumlah seluruh y 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Skala 

  Advocate 

(Menganjurkan) 

9. Saya bersedia 

merekomendasikan 

produk yang saya beli di 

live streaming Shopee  

10. Saya memilih belanja di 

live streaming Shopee 

dibandingkan dengan 

belanja ke toko. 
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∑ xy = Jumlah hasil perkalian antara nilai x dan y 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Instrumen tersebut dapat dikatakan valid apabila validasi tinggi yaitu korelasi r 

hitung > r tabel. 

2. Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel. 

Pengujian validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan bantuan 

program SPSS versi 29, yaitu dengan cara menguji setiap item pernyataan dari 

masing-masing variabel. Suatu item dapat dikatakan valid jika nilai r hitung > r 

tabel. Nilai r tabel diperoleh dengan perhitungan degree of freedom (df) = n-2 

dengan jumlah sampel (n) 30, maka df-2 = 28 dengan tingkat signifikansi 0,05, 

sehingga diperoleh rtabel sebesar 0,361. 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Nilai Utilitarian (X1) X1.1 0,834 0,361 Valid 

 X1.2 0,885 0,361 Valid 

 X1.3 0,727 0,361 Valid 

 X1.4 0,832 0,361 Valid 

 X1.5 0,825 0,361 Valid 

 X1.6 0,708 0,361 Valid 

 X1.7 0,817 0,361 Valid 

 X1.8 0,734 0,361 Valid 

Nilai Hedonis (X2) X2.1 0,524 0,361 Valid 

 X2.2 0,604 0,361 Valid 

 X2.3 0,448 0,361 Valid 

 X2.4 0,677 0,361 Valid 

 X2.5 0,737 0,361 Valid 

 X2.6 0,763 0,361 Valid 

 X2.7 0,740 0,361 Valid 

 X2.8 0,627 0,361 Valid 

 X2.9 0,731 0,361 Valid 

 X2.10 0,871 0,361 Valid 

 X2.11 0,757 0,361 Valid 

 X2.12 0,580 0,361 Valid 

Nilai Simbolis (X3) X3.1 0,539 0,361 Valid 

 X3.2 0,907 0,361 Valid 
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Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas (Lanjutan) 

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

 X3.3 0,740 0,361 Valid 

 X3.4 0,853 0,361 Valid 

 X3.5 0,876 0,361 Valid 

 X3.6 0,756 0,361 Valid 

 X3.7 0,664 0,361 Valid 

 X3.8 0,570 0,361 Valid 

Keputusan Pembelian Y.1 0,575 0,361 Valid 

(Y) Y.2 0,659 0,361 Valid 

 Y.3 0,656 0,361 Valid 

 Y.4 0,722 0,361 Valid 

 Y.5 0,784 0,361 Valid 

 Y.6 0,625 0,361 Valid 

 Y.7  0,693 0,361 Valid 

 Y.8 0,818 0,361 Valid 

 Y.9 0,704 0,361 Valid 

 Y.10 0,704 0,361 Valid 

  Sumber : Peneliti (2025)  

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa seluruh item dalam penelitian ini 

memiliki nilai r hitung > r tabel, sehingga seluruh item pernyataan kuesioner dapat 

dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian. 

3.7.2    Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2021) reliabilitas merupakan suatu alat yang digunakan untuk 

mengukur kuesioner, sebagai indikator dari suatu variabel atau suatu konstruk. 

Penelitian dianggap reliabel jika data yang diperoleh tetap konsisten meskipun 

diambil pada waktu yang berbeda. Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang, 

ketika digunakan berulang kali untuk mengukur objek yang sama, akan 

menghasilkan data yang serupa (Sugiyono, 2022). Sebuah kuesioner dianggap 

reliabel atau dapat diandalkan jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan bersifat 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Dalam penelitian ini, pengujian 

reliabilitas dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach’s Alpha untuk instrumen 
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dari setiap variabel yang diuji menggunakan software SPSS versi 29 dengan 

rumus sebagai berikut: 

r11 = [
k

k-1
] [1 −

∑ σ 
2

b

σ
2

t

] 

Rumus 3. 3 Rumus Cronbach's Alpha 

Keterangan: 

r11 : Reliabilitas instrumen 

k : Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 

∑ σ
2

b
  : Jumlah varian butir item 

σ
2

t
 : Varian total 

Kuesioner penelitian dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 

dan jika nilai < 0,60 maka kuesioner penelitian tidak reliabel. 

Pengujian cronbach alpha pada penelitian ini, dilakukan dengan menguji 

instrumen dari variabel dalam penelitian ini menggunakan program SPSS 29.0. 

Dalam pengujian reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala 

yang dikelompokan ke dalam lima kelas yang dapat digunakan untuk 

pengambilan keputusan, yaitu sebagai berikut: 

1. Nilai cronbach alpha 0,00-0,20 berarti tidak reliabel. 

2. Nilai cronbach alpha 0,21-0,40 berarti kurang reliabel. 

3. Nilai cronbach alpha 0,41-0,60 berarti cukup reliabel. 

4. Nilai cronbach alpha 0,61-0,80 berarti reliabel. 

5. Nilai cronbach alpha 0,81-1,00 berarti sangat reliabel. 

Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap 30 

responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut: 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterengan 

Nilai Utilitarian 0,915 Sangat Reliabel 

Nilai Hedonis 0,884 Sangat Reliabel 

Nilai Simbolis 0,880 Sangat Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,876 Sangat Reliabel 

Sumber: Peneliti (2025) 
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3.8 Teknik Analisis Data 

3.8.1  Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau 

memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data sampel/populasi 

sebagaimana adanya tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan yang 

berlaku umum (Sugiyono, 2022). Analisis deskriptif menyajikan gambaran atau 

deskripsi empiris dari data yang dikumpulkan dalam penelitian. Data ini diperoleh 

dari jawaban responden atas item-item dalam kuesioner. Peneliti akan 

mengelompokkan data tersebut dan memberikan penjelasan berdasarkan hasil 

pengelompokan tersebut. Statistik deskriptif umumnya digunakan untuk 

menyajikan informasi mengenai data yang diamati dari kuesioner yang telah 

dibagikan kepada responden. Statistik ini memberikan gambaran atau deskripsi 

data melalui nilai rata-rata (mean), nilai tengah (median), nilai yang sering muncul 

(modus), nilai maksimum, nilai minimum, dan standar deviasi. 

1. Nilai Rata-rata (Mean) 

Mean atau rata-rata adalah nilai yang mewakili himpunan atau sekelompok 

data. Mean didapat dengan menjumlahkan seluruh data individu dalam 

kelompok, kemudian dibagi dengan jumlah individu yang ada dalam 

kelompok. Mean digunakan untuk mencari nilai rata-rata dari total skor 

keseluruhan jawaban responden. Rumus untuk menghitung mean sebagai 

berikut. 

 

Keterangan: 

Me : mean untuk data bergolong 

fi : jumlah data/sampel 

fi Xi : produk perkalian antara fi pada tiap interval data dengan tanda kelas (Xi). 

Tanda kelas (Xi) adalah rata-rata dari nilai terendah dan tertinggi setiap interval  

 

 

Rumus 3. 4 Rumus Mean 
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2. Nilai Tengah (Median) 

Median adalah salah satu teknik untuk menjelaskan kelompok data yang 

didasarkan pada nilai tengah dari data yang telah diurutkan, baik dari nilai 

terkecil ke terbesar maupun sebaliknya, dari terbesar ke terkecil. Median 

digunakan untuk menentukan nilai tengah dari total skor yang diberikan oleh 

responden, yang telah tersusun dalam bentuk distribusi data. 

 

Keterangan: 

Md  : median 

b : batas bawah, dimana median akan terletak  

p : panjang kelas interval 

n : banyaknya data/jumlah sampel 

F : jumlah semua frekuensi sebelum kelas median  

f : frekuensi kelas median 

3. Modus 

Modus adalah nilai dalam sekelompok data yang memiliki frekuensi 

kemunculan tertinggi atau paling sering muncul dalam kumpulan nilai tersebut. 

Dalam penelitian ini, modus digunakan untuk mencari jawaban yang sering 

muncul atau nilai yang frekuensinya paling banyak dari responden dalam 

mengisi kuesioner. 

 

 

 

 

Keterangan: 

Mo : modus 

b : batas kelas interval dengan frekuensi terbanyak  

p : panjang kelas interval 

b1 : frekuensi pada kelas modus (frekuensi pada kelas interval yang terbanyak)   

 

1 
𝑛 − 𝐹 

 
 

Rumus 3. 5 Rumus Median 

Rumus 3. 6 Rumus Modus 
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dikurangi frekuensi kelas interval terdekat sebelumnya. 

b2 : frekuensi pada kelas modus dikurangi frekuensi kelas interval berikutnya 

4. Standar Deviasi 

Standar deviasi adalah akar kuadrat dari varians dan menunjukkan standar 

penyimpangan data terhadap nilai rata-ratanya. Sedangkan varians merupakan 

jumlah kuadrat semua deviasi nilai-nilai individual terhadap rata-rata 

kelompok. Rumus standar deviasi adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

Keterangan: 

S = Standar deviasi 

n = Jumlah data 

xi = Nilai x ke 1 sampai ke-n  

ż = Nilai rata-rata x 

3.8.2  Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk menggambarkan bagaimana 

keadaan (naik turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih 

variabel independen sebagai faktor prediator dimanipulasi (dinaik turunkan 

nilainya). Sehingga analisis regresi berganda akan dilakukan bila jumlah variabel 

independennya minimal 2. Adapun persamaan regresi linier berganda adalah 

sebagai berikut: 

Y= ∝ +  β
1 

x
1 

+ β
2 

x2  + β
3 

x3  + ε 

Rumus 3. 8 Analisis Regresi Linier Berganda 

Keterangan: 

Y  : Variabel dependen (keputusan konsumen)  

∝ : Nilai konstanta regresi  

β  : Koefisen regresi 

β1  : Koefisien regresi antara nilai utilitarian dengan keputusan pembelian 

β2  : Koefisien regresi antara nilai hedonis dengan keputusan pembelian 

√∑(𝑥𝑖 − 𝑥𝑛𝑖)2 
𝑠 = 

𝑛 − 1 

Rumus 3. 7 Rumus Standar Deviasi 
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β3  : Koefisien regresi antara nilai simbolis dengan keputusan pembelian 

x1  : Variabel independen (nilai utilitarian) 

x2 : Variabel independen (nilai hedonis) 

x3  : Variabel independen (nilai simbolis)  

e : Margin of error 

3.8.3      Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan untuk memeriksa 

apakah data yang digunakan telah memenuhi asumsi klasik, yaitu distribusi 

normal, tidak ada gejala multikolinieritas, tidak terdapat autokorelasi, dan tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Untuk melakukan pengujian ini, peneliti menggunakan 

program software SPSS versi 29. 

3.8.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah residual yang dihasilkan dari 

model regresi memiliki distribusi normal atau tidak (Ghozali, 2021). Model 

regresi yang baik ditandai dengan residual yang terdistribusi secara normal. 

Metode pada pengujian ini dapat dilakukan dengan melihat penyebaran data pada 

sumber diagonal pada grafik Normal Probability Plot or regression standardized 

residual  atau dengan menggunakan uji One Sample Kolmogorov Smirnov. 

Menurut Ningsih & Dukalang (2019) uji kolmogorov-smirnov memiliki memiliki 

kriteria sebagai berikut: 

1) Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka data dinyatakan berdistribusi 

normal.   

2) Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka data dinyatakan tidak 

berdistribusi normal. 

3.8.3.2  Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2021), uji multikolinieritas dilakukan untuk memeriksa apakah 

terdapat korelasi antar variabel bebas (independen) dalam model regresi. Model 

yang baik adalah ketika variabel-variabel independen tidak saling berkorelasi, 

sehingga variabel-variabel ini bersifat orthogonal atau korelasi antar variabel 

independennya sama dengan nol. Untuk mendeteksi adanya multikolinieritas, 

dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF) dengan 
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kriteria sebagai berikut: 

1) Nilai variance inflation factor (VIF) < 10 

2) Nilai tolerance > 0,10 

Jadi koefisien korelasi antar variabel harus lemah yaitu > 0,05 jika korelasi kuat 

maka terjadi multikolinieritas. 

3.8.3.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual model regresi pada satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan disebut 

homoskedastisitas. Dua cara yang digunakan dalam penelitian ini untuk melihat 

heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel 

dependen (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Deteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu 

pada grafik scatterplot antar SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang 

telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Ypred = Y sesungguhya) yang telah 

di studentized. 

Menurut Ghozali (2021) dasar pengambilan keputusannya adalah: 

1) Jika terdapat pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu 

yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

mengindikasikan bahwa terjadi heteroskedastisitas.  

2) Jika tidak terdapat pola yang jelas, maupun titik-titik yang menyebar secara 

acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

3.8.4     Uji Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2022) hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban sementara 

yang diberikan untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian. Rumusan 

masalah tersebut bisa mencakup pernyataan mengenai hubungan antara dua 

variabel atau lebih, perbandingan (komparasi), atau deskripsi tentang variabel 

independen.  

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini akan dilakukan dengan metode sebagai 

berikut: 
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3.8.4.1   Uji Parsial (Uji t) 

Uji t statistic (t Test) bertujuan untuk mengetahui hubungan yang signifikan dari 

masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikatnya (Sugiyono, 2022). 

Pengujian pada uji hipotesis ini untuk menunjukkan bagaimana pengaruh nilai 

utilitarian, nilai hedonis, dan nili simbolis secara parsial terhadap keputusan 

pembelian. 

Berikut ini adalah rumus perhitungan uji t parsial: 

t = 
√ n −  2
r

1 −  r2
 

Rumus 3. 9 Uji Parsial (Uji t) 

Keterangan: 

t  : nilai uji t  

r  : koefisien korelasi pearson  

n  : jumlah sampel  

r2 : koefisien determinasi 

Uji t digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen pada tingkat α=5% (tingkat kepercayaan 

95%) dan derajat kebebasan dk = (n-k-1) di mana k = jumlah regresi dan n = 

jumlah observasi (ukuran sampel). 

Formula hipotesis dalam penelitian ini yang akan diuji melalui uji t adalah sebagai 

berikut: 

1. Ha: Nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada live streaming  

Shopee Ladyfame Official Shop 

2. Ho: Nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada live streaming  

Shopee Ladyfame Official Shop  

Dasar pengambilan keputusannya adalah: 

1. Jika t hitung ≤ t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak. 

Jika t hitung > t tabel Ho ditolak dan Ha diterima. 

2. Jika probabilitas > 0,05 maka Ho ditolak.  

Jika probabilitas ≤ 0,05 maka Ho diterima. 



62 

 
  

3.8.4.2 Uji Simultan (Uji F) 

Menurut Sugiyono (2022), Uji F berfungsi untuk mengukur seberapa besar 

pengaruh seluruh variabel independen secara simultan terhadap variabel 

dependen. Uji F dilakukan dengan membandingkan F antara Fhitung dengan Ftabel.  

Berikut ini adalah rumus perhitungan uji F simultan:  

F = 

R2

k
(1 −  R2)(n −  k −  t)

 

Rumus 3. 10 Uji Simultan (Uji F) 

Keterangan: 

R2 : Koefisien korelasi ganda   

k : Jumlah variabel independen 

n  : Jumlah anggota sample  

F : Fhitung yang selanjutnya dibandingkan dengan Ftabel  

Kriteria pengujiannya adalah:  

1. Jika nilai signifikan F < 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya 

semua variabel independen secara simultan memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen.  

Jika nilai signifikan F > 0.05 maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya 

semua variabel independen secara simultan tidak memiliki pengaruh 

secara signifikan terhadap variabel dependen. 

2. Jika nilai Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya semua 

variabel independen secara simultan memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Jika nilai Fhitung < Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya semua 

variabel independen secara simultan tidak memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen. 

3.8.4.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Ghozali (2021) koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur 

seberapa besar kemampuan variabel bebas dapat mempengaruhi variabel terikat. 

Nilai R2 berada pada rentang antara nol (0) hingga satu (1). Jika nilai R2 
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mendekati nol, ini menunjukkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan 

variabel terikat sangat lemah. Sebaliknya, jika nilai R2 mendekati satu, ini 

menandakan bahwa kemampuan variabel bebas dalam menimbulkan keberadaan 

variabel terikat semakin kuat.  

Berikut ini adalah pedoman untuk menginterpretasikan nilai r square:  

Tabel 3. 5 Kategori Nilai R Square 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,000 Sangat Kuat 

        Sumber: (Sugiyono, 2022) 

Nilai koefisien determinasi berganda dapat dicari menggunakan rumus: 

 

R2 = r2 x 100% 

 

     Rumus 3. 11 Uji Koefisien Determinasi 

Keterangan: 

R2 = nilai koefisien determinasi 

r2 = nilai korelasi 



 
 

 
 

 

 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dari pembahasan nilai utilitarian, nilai hedonis, dan 

nilai simbolis terhadap keputusan pembelian pada live streaming Shopee 

Ladyfame Official Shop, maka diambil kesimpulan sebagai berikut:   

1. Nilai utilitarian memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop. Semakin 

tinggi nilai utilitarian yang dirasakan konsumen yang meliputi efisiensi, 

kemudahan, dan keuntungan praktis dalam berbelanja, semakin besar pula 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi live streaming yang informatif, interaktif, serta mampu 

memberikan kemudahan akses dan manfaat nyata dapat mendorong konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. 

2. Nilai hedonis memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop. Konsumen 

cenderung terdorong untuk membeli ketika mereka memperoleh pengalaman 

belanja yang menyenangkan, emosional, dan menghibur. Elemen seperti 

interaksi yang hangat, suasana yang menarik, serta hiburan yang disisipkan 

dalam live streaming dapat memperkuat perasaan senang dan kepuasan 

emosional, yang pada akhirnya meningkatkan niat dan keputusan untuk 

membeli. 

3. Nilai simbolis memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop. Semakin kuat 

nilai simbolis yang dirasakan, seperti rasa memiliki, pengakuan sosial, dan 

perlakuan khusus dari host live streamer, semakin besar kemungkinan 
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konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian tidak hanya didorong oleh aspek fungsional dan emosional, tetapi 

juga oleh kebutuhan akan identitas sosial dan keterikatan personal dengan 

brand atau host live streamer. 

4. Nilai utilitarian, nilai hedonis, dan nilai simbolis secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada live streaming  

Shopee Ladyfame Official Shop. Keputusan pembelian konsumen terbentuk 

dari perpaduan antara kebutuhan fungsional, kesenangan emosional, dan 

simbol-simbol sosial yang terbangun selama proses live streaming. Oleh karena 

itu, keberhasilan strategi live streaming terletak pada kemampuannya dalam 

menghadirkan pengalaman belanja yang lengkap, mencakup manfaat praktis, 

hiburan, dan keterlibatan sosial secara bersamaan. 

 

5.2 Saran  

5.2.1 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui, antara lain:  

1. Ruang lingkup penelitian yang terbatas pada satu platform marketplace 

(Shopee) dan satu toko online kategori fashion  (Ladyfame), sehingga hasil 

penelitian mungkin tidak dapat digeneralisasi secara luas ke platform atau 

brand lainnya.  

2. Tidak dimasukkannya variabel-variabel potensial lain seperti kepercayaan 

terhadap influencer, persepsi harga, dan kualitas visual streaming yang dapat 

memperkaya model penelitian. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan pendekatan kuantitatif yang belum mampu 

menggali pemahaman mendalam mengenai motif dan pengalaman subjektif 

konsumen dalam live streaming, terutama terkait dengan kontribusi nilai 

utilitarian yang relatif kecil dibandingkan nilai hedonis dan simbolis.  

4. Keterbatasan lainnya adalah tidak adanya analisis komparatif dengan metode 

belanja konvensional yang dapat memberikan perspektif lebih komprehensif 

tentang keunikan perilaku konsumen dalam konteks live streaming. 
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5.2.2  Saran Teoritis 
 

1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek studi dengan 

melibatkan berbagai platform marketplace dan toko online dari kategori 

produk yang berbeda, guna memperoleh temuan yang lebih general dan 

representatif terhadap perilaku konsumen dalam konteks live streaming secara 

luas. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menggunakan variabel lainnya 

yang tidak diteliti pada penelitian ini, seperti kepercayaan terhadap influencer, 

persepsi terhadap harga, dan kualitas visual streaming yang dapat dijadikan 

acuan dalam memperkaya model penelitian dan memperluas kontribusi dalam 

kajian perilaku konsumen digital. 

3. Berdasarkan temuan penelitian ini yang menunjukkan bahwa variabel nilai 

utilitarian memberikan kontribusi paling kecil terhadap keputusan pembelian 

pada live streaming Shopee Ladyfame Official Shop, yang terletak pada 

indikator cost saving (penghematan biaya) pada item “harga produk di live 

streaming Shopee Ladyfame terjangkau”  disarankan bagi peneliti selanjutnya 

untuk dapat menggunakan kerangka teori Expectation-Confirmation Theory 

untuk menganalisis bagaimana ekspektasi konsumen terhadap penghematan 

biaya dalam live streaming berbeda dengan kenyataan yang mereka rasakan, 

serta bagaimana kesenjangan ini memengaruhi persepsi nilai utilitarian secara 

keseluruhan. Selanjutnya, pada penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menerapkan pendekatan Mixed-Methods dengan menggunakan Means-End 

Chain Theory melalui teknik laddering interview untuk menggali hierarki nilai 

konsumen dan memahami mengapa atribut harga terjangkau tidak menjadi 

end-state yang diinginkan dalam konteks live streaming fashion.  

4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan analisis komparatif antara 

perilaku konsumen dalam belanja melalui live streaming dan metode belanja 

konvensional, guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai perbedaan preferensi, nilai yang dicari, dan pola pengambilan 

keputusan pada kedua konteks tersebut. 
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5.2.2 Saran Praktis 

Bagi Ladyfame Official Shop, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

sebagai acuan dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif. 

Untuk meningkatkan nilai utilitarian, Ladyfame dapat memperkuat aspek 

informatif dan efisiensi dalam penyampaian produk, seperti deskripsi yang jelas, 

demonstrasi produk secara detail, serta kemudahan akses pembelian. Dalam aspek 

nilai hedonis, penting untuk terus menciptakan suasana yang menyenangkan dan 

interaktif melalui host yang komunikatif, penyisipan kuis atau giveaway, serta 

tampilan visual dan musik yang menarik. Sedangkan untuk meningkatkan nilai 

simbolis, Ladyfame sebaiknya memberikan perhatian personal kepada penonton, 

seperti menyapa nama mereka secara langsung, memberi pengakuan atau hadiah 

khusus bagi pelanggan loyal, serta membangun komunitas agar konsumen merasa 

menjadi bagian dari kelompok yang eksklusif. Strategi-strategi tersebut akan 

memperkuat loyalitas konsumen dan mendorong peningkatan keputusan 

pembelian pada live streaming Shopee. 
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