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ABSTRAK

Afifah Huda Refiyahya 2025. Pengaruh Customer Experience dan Hedonic
Shopping Value Terhadap Impulse Buying Pada Aplikasi Shopee (Studi
Kasus Mahasiswa FEB Angkatan 2021 Universitas Muhammadiyah
Bengkulu)

Dosen Pembimbing : Ade Tiara Yulinda, S.E., M.M

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Customer Experience
dan Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying Pada Aplikasi Shopee
(Studi Kasus Mahasiswa FEB Angkatan 2021 Universitas Muhammadiyah
Bengkulu). Jenis Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif,
objek penelitian ini adalah Mahasiswa FEB Angkatan 2021 Universitas
Muhammadiyah Bengkulu. Populasi pada penelitian adalah Konsumen Aplikasi
Shopee di lingkungan Universitas Muhammadiyah Bengkulu dengan fokus
penelitian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Angkatan 2021 sebagai
objek penelitian. Dalam menentukan jumlah sampel yang digunakan pada
penelitian ini menggunakan rumus n x 10 observed variabel (indikator) dengan
150 Responden. Metode pengumpulan data menggunakan Kkuesioner yang
menggunakan alat ukur skala likert. Teknik analisis data dengan menggunakan Uji
Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis.

Hasil Penelitian pada uji t (parsial) bahwa variabel Customer Experience
dan Hedonic Shopping Value berpengaruh positif, dan signifikan terhadap Impulse
Buying. Pada uji f (Simultan) variabel Customer Experience dan Hedonic
Shopping Value secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap Impulse Buying di aplikasi Shopee pada Mahasiswa FEB Angkatan 2021
Universitas Muhammadiyah Bengkulu.

Kata Kunci: Customer Experience. Hedonic Shopping Value, Impulse Buying



ABSTRACT

Afifah Huda Refiyahya 2025. The Influence of Customer Experience and
Hedonic Shopping Value on Impulse Buying in the Shopee Application (Case
Study of FEB Students in the Class of 2021, University of Muhammadiyah
Bengkulu)

Supervisor: Ade Tiara Yulinda, S.E., M.M.

This study aims to determine the effect of Customer Experience and
Hedonic Shopping Value on Impulse Buying on the Shopee Application (Case
Study of FEB Students Class of 2021, University of Muhammadiyah Bengkulu).
This type of research is a type of quantitative descriptive research, the object of
this research is FEB Students Class of 2021, Universitas Muhammadiyah
Bengkulu. The population in the study were Shopee Application Consumers in the
Muhammadiyah Bengkulu University environment with a research focus on 2021
Faculty of Economics and Business Students as the object of research. In
determining the number of samples used in this study using the formula n x 10
observed variables (indicators) with 150 respondents. The data collection method
uses a questionnaire that uses a Likert scale measuring instrument. Data analysis
techniques using Multiple Linear Regression Analysis Tests and Hypothesis Tests.

Research results in the t test (partial) that the Customer Experience and
Hedonic Shopping Value variables have a positive and significant effect on
Impulse Buying. In the f test (Simultaneously) the variables Customer Experience
and Hedonic Shopping Value together have a significant influence on Impulse
Buying in the Shopee application on FEB Students, Class of 2021, Universitas
Muhammadiyah Bengkulu.

Keywords: Customer Experience. Hedonic Shopping Value, Impulse Buying
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan perdagangan online atau e-commerce yang pesat telah
menjadi fenomena baru dalam perekonomian Indonesia (Rahayu et al., 2021).
Praktik ini dapat memberikan dampak positif terhadap peningkatan pemerataan
ekonomi digital dan pertumbuhan ekonomi di Indonesia (Ristianti et al., 2023).
Kondisi geografis Indonesia yang terdiri dari 16 ribu pulau dan berpenduduk
sekitar 240 juta jiwa menjadi tantangan dalam pemerataan pembangunan
ekonomi. Setiap kegiatan e-commerce bertujuan untuk menumbuhkan niat beli
konsumen terhadap suatu produk (Maritsa & Zaerofi, 2023).

Belanja online melalui e-commerce di Indonesia telah menjadi tren dalam
beberapa tahun terakhir (Alimbel & Sutarso, 2023). E-commerce merupakan
platform online untuk jual beli produk melalui website. Meningkatnya minat
konsumen terhadap belanja online mendorong perusahaan e-commerce untuk
berlomba-lomba menawarkan promosi dan layanan terbaik. Lazada, Tokopedia,
Shopee, Blibli, dan Bukalapak adalah beberapa platform e-commerce yang
berkembang pesat di Indonesia. Kecenderungan berbelanja online juga dapat
dilihat pada website Top Brand Index yang memperlihatkan perkembangan
industri e-commerce di Indonesia. Top Brand Index menjelaskan sejauh mana

produk atau jasa melekat di benak masyarakat.



Gambar 1.1
Trend Penggunaan E-Commerce di Indonesia

www.topbrand-award.com

®- Shopee.com -8~ Lazada.co.id @ Blibli.com Tokopedia.com
®- Bukalapak.com

Sumber: www.topbrand-award.com

Data tersebut menunjukkan Shopee mengalami peningkatan signifikan dan
mengungguli Lazada, Bukalapak, Blibli, dan Tokopedia. Shopee menjadi
pemuncak dalam positioning di benak konsumen dan berpotensi menjadi market
leader penjualan online (Amanda et al., 2024).

Pembelian impulsif merupakan "sikap pembelian yang muncul secara tiba-
tiba, spontan, tindakan yang dilakukan seketika, mendesak, tidak dapat ditahan,
tidak direnungkan, segera dan langsung melakukan pembelian yang bisa terjadi
kapan saja dan dimana saja” (Putri & Iriani, 2020). Gaya hidup konsumtif ini
menimbulkan pembelian produk atau barang yang sebenarnya tidak terlalu
dibutuhkan. Pembelian impulsif merupakan keputusan pembelian yang dilakukan
tanpa perencanaan atau niat beli sebelumnya (Ittaqullah et al., 2020). Pembelian
impulsif seringkali didorong oleh hasrat untuk memiliki barang, bukan kebutuhan.

Menurut (Meyer & Schwager, 2005), Customer experience adalah
"respons internal dan subjektif pelanggan terhadap setiap kontak langsung

maupun tidak langsung dengan perusahaan.” Pengalaman ini mencakup aspek



emosional, kognitif, dan sensorik yang mempengaruhi bagaimana pelanggan
memandang nilai suatu produk atau layanan. Karena pengalaman pelanggan
mencakup lebih dari sekedar transaksi produk, (Johnston, M. W., 2016)
menekankan bahwa bisnis harus memberikan pengalaman unik yang dapat
melibatkan pelanggan secara mendalam, menciptakan loyalitas yang tahan lama,
dan memberikan keunggulan kompetitif.

Menurut (Darden & Griffin, 2004), Hedonic Shopping Value merupakan
hal yang lebih meriah dan menyenangkan yang mencerminkan nilai hiburan dan
emosional yang berasal dari belanja adalah sesuatu hal yang menyenangkan dan
sebagai pelarian atau petualangan. Menurut (Alba & Williams, 2013), Nilai
belanja hedonis dimiliki oleh seseorang yang dapat dipengaruhi keberadaannya
untuk mempromosikan dan memungkinkan pelanggan dalam memenuhi
keinginannya dengan melakukan belanja hedonistik tanpa terlebih dahulu melihat
dan memperhitungkan keuntungan dari barang yang diperoleh, banyak tawaran

yang menggoda.

Tabel 1.1
Data Tingginya Pembelian Impulsif Pada E-Commerce di Indonesia
No Faktor — Faktor Yang Menjadi Alasan Persentase
Pendorong Pembelian Impulsif
1. | Sudah ada keinginan membeli tetapi baru 40 %
dapat membelinya saat ini
2. | Bentuk apresiasi untuk diri sendiri atau self- 39 %
reward
3. | Tergiur dengan promo menarik dari penjual 35 %
4. | Tergiur dengan diskon dari platform saat 34 %

momentum festival belanja, seperti diskon
tanggal kembar

5. | Gratis Ongkos Kirim 31 %
6. | Mendapatkan Cashback 31 %
7. | Mendapatkan VVoucher Belanja 25 %




No Faktor — Faktor Yang Menjadi Alasan Persentase
Pendorong Pembelian Impulsif
8. | Total 33 %
Sumber: Infobanknews.com

Perilaku belanja impulsif di Indonesia, meskipun menguntungkan bagi
platform belanja online terutama aplikasi Shopee, menyimpan sejumlah
permasalahan. Dari sisi konsumen, kebiasaan ini dapat memicu masalah
keuangan, penumpukan barang yang tidak terpakai, kekecewaan, bahkan
ketergantungan. Di sisi penjual dan platform E-Commerce, persaingan tidak sehat,
manipulasi psikologis, dan isu keberlanjutan menjadi perhatian utama. Secara
sosial, belanja impulsif berkontribusi pada budaya konsumerisme dan
materialisme yang Dberlebihan. Oleh karena itu, dibutuhkan kesadaran dari
berbagai pihak untuk menciptakan pola konsumsi yang lebih bijak dan
bertanggung jawab. Konsumen perlu berbelanja lebih bijak, penjual dan platform
perlu menerapkan strategi pemasaran yang etis, dan masyarakat perlu
mengedepankan nilai-nilai yang lebih berkelanjutan. Dari data di atas, bahwa
pembelian impulsif di Shopee tergolong tinggi. Rata-rata persentase faktor-faktor
yang mendorong pembelian impulsif mencapai 33%.

Berdasarkan observasi awal pada tanggal 5 November 2024 terhadap
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Angkatan 2021 Universitas
Muhammadiyah Bengkulu sebagai pengguna E-Commerce Shopee bahwa masih
ditemukan permasalahan terkait dengan pembelian impulsif pada aplikasi Shopee.
Mahasiswa terkadang cenderung melakukan pembelian secara spontan (Impulse
buying) yang mengakibatkan pengeluaran yang melebihi anggaran bulanan. Hal

ini dapat mengganggu keuangan dan menyulitkan mahasiswa dalam memenubhi



kebutuhan pokok, seperti makan, transportasi, dan buku kuliah.

Hasil observasi terhadap mahasiswa FEB Angkatan 2021 UMB (5
November 2024) bahwa terdapat beberapa faktor yang diduga menjadi penyebab
masih ditemukannya permasalahan terkait dengan pembelian impulsif pada
marketplace Shopee adalah faktor Customer Experience dan Hedonic Shopping
Value. Faktor pertama dari segi Customer Experience, Shopee mempunyai daya
tarik sensoris dan menawarkan berbagai promosi, seperti live shopping yang
menarik, flash sale, diskon, rekomendasi produk, push notification, serta beragam
metode pembayaran untuk memudahkan penggunanya berpotensi mendorong
perilaku konsumtif dan Impulse Buying yang merugikan Customer. Kemudian
mengakibatkan kekhawatiran terkait keamanan data dan transaksi juga muncul
sebagai dampak dari kemudahan dan kenyamanan berbelanja online. Meskipun
Shopee menawarkan berbagai fitur dan promosi yang menarik, mahasiswa perlu
memperhatikan keamanan dalam bertransaksi online.

Faktor lainnya dari segi Hedonic Shopping Value, Shopee menyediakan
lingkungan belanja online yang kaya akan stimulasi sensoris. Tampilan visual
yang menarik, musik latar, dan kemudahan navigasi merangsang pelanggan untuk
mencari kesenangan dan kepuasan emosional (Hedonic Shopping Value) selama
proses berbelanja, sehingga meningkatkan kecenderungan untuk melakukan
pembelian impulsif. Kemudian berpotensi menimbulkan kecanduan dan
kebosanan.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik melakukaan

penelitian dengan judul "Pengaruh Customer Experience dan Hedonic Shopping



Value Terhadap Impulse Buying Pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus Mahasiswa
FEB Angkatan 2021 Universitas Muhammadiyah Bengkulu)".

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka dalam penelitian ini
penulis ingin mengidentifikasi beberapa permasalahan sebagai berikut:

1. Customer Experience: Keamanan: Mahasiswa merasa khawatir dengan
keamanan data dan transaksi.

2. Hedonic Shopping Value: Stimulasi Berlebihan: Fitur yang merangsang
kesenangan berbelanja justru berpotensi menimbulkan kecanduan dan
kebosanan.

3. Impulse Buying: Konsumsi Tidak Terkendali: Mahasiswa cenderung
melakukan pembelian impulsif yang mengakibatkan pengeluaran berlebihan
dan penyesalan.

1.3 Batasan Masalah

Agar tidak menyimpang dari penelitian, maka penulis membatasi masalah
dalam penelitian ini. Permasalahan yang dibahas hanya mengenai Pengaruh
Customer Experience dan Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying
Pada Aplikasi Shopee, serta responden dalam penelitian ini adalah konsumen
yang berbelanja di Shopee dan berstatus mahasiswa FEB Angkatan 2021
Universitas Muhammadiyah Bengkulu.

1.4 Rumusan Masalah
Adapun masalah dalam penelitian tersebut, maka dapat dirumuskan

pertanyaan penelitian sebagai berikut:



1. Apakah terdapat pengaruh Customer Experience terhadap Impulse buying
pada aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswa FEB Angkatan 2021 Universitas
Muhammadiyah Bengkulu)?

2. Apakah terdapat pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying
pada aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswa FEB Angkatan 2021 Universitas
Muhammadiyah Bengkulu)?

3. Apakah terdapat pengaruh Customer Experience dan Hedonic Shopping Value
terhadap Impulse Buying pada aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswa FEB
Angkatan 2021 Universitas Muhammadiyah Bengkulu)?

1.5 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian yang hendak
dicapai, yaitu:

1. Untuk mengetahui pengaruh Customer Experience terhadap Impulse buying
pada aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswa FEB Angkatan 2021 Universitas
Muhammadiyah Bengkulu)

2. Untuk mengetahui pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse
Buying pada aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswa FEB Angkatan 2021
Universitas Muhammadiyah Bengkulu)

3. Untuk mengetahui pengaruh Customer Experience dan Hedonic Shopping
Value terhadap Impulse Buying pada aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswa

FEB Angkatan 2021 Universitas Muhammadiyah Bengkulu)

1.6 Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :



1. Bagi Perusahaan

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai bahan masukkan
bagi pengembangan ilmu pengetahuan khususnya dibidang pemasaran.

2. Bagi Peneliti

Berguna untuk mengetahui teori-teori yang telah dipelajari dengan menambah
wawasan, pengetahuan, dan pengalaman peneliti dikemudian hari.

3. Bagi Penelitian Selanjutnya

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai tambahan
referensi tentang penelitian yang sama, serta diharapkan dapat memberikan

perbandingan terhadap penelitian berikutnya.



