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Keywords: compared to competitors like TikTok. Using a quantitative approach, data were collected
Purchase Intention, from 150 respondents familiar with Shopee Live through an online questionnaire. The data
Emotional Pleasure, were analyzed using SmartPLS software to test hypotheses. The findings reveal that
Hedonic Value, hedonic value significantly influences emotional pleasure and purchase intention, while
Utilitarian Value utilitarian value significantly impacts purchase intention but not emotional pleasure.

Moreover, emotional pleasure does not significantly mediate the relationship between
hedonic and utilitarian values and purchase intention. These results highlight the
importance of hedonic experiences in driving purchase intentions and suggest that
emotional pleasure alone is insufficient to mediate these effects. The study underscores
the need for alternative strategies to enhance purchase intentions on live shopping
platforms

PENDAHULUAN

Shopee live merupakan platform live streaming pada aplikasi Shopee. Dimana konsumen
dapat menonton konten terkait produk dan berinteraksi langsung dengan penjual. Konsumen dapat
menemukan penjual dan produk baru, serta dapat berpatisipasi dalam aktivitas Shopee live dan
mendapatkan penawaran-penawaran yang eklusif. Berdasarkan survei yang telah dilakukan oleh
GoodStats terkait pola perilaku masyarakat saat belanja live shopping pada tahun 2024, platform
TikTok berada diurutan tertinggi mencapai 56%, kemudian Shopee dengan persentase 33,3%,
Lazada dengan 2,3% dan platform lainnya dengan persentase 8,3%. Berbagai alasan masyarakat
berbelanja di platform live shopping pun dihimpun oleh goodstats.id, 49,8% masyarakat menganggap
produk lebih murah pada saat live shopping, sementara sisanya memiliki alasan yang bermacam-
macam seperti diskon menarik, interaksi langsung dengan penjual, kemudahan berinteraksi dan
produk unik yang ditawarkan.

Niat beli, yang didefinisikan sebagai kemungkinan seorang konsumen untuk membeli suatu
produk, dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis dan situasional (Singh & Spears, 2004). Faktor-
faktor ini mencakup motivasi konsumen, seperti hedonic value dan utilitarian value. Hedonic value
berfokus pada pengalaman emosional dan kesenangan yang diperoleh dari aktivitas berbelanja
(Okada, 2005), sementara utilitarian value menitikberatkan pada manfaat praktis dan rasional,
seperti efisiensi dan fungsi produk (Hanzaee & Rezaeyeh, 2013). Kedua nilai ini telah diidentifikasi
sebagai pendorong utama niat beli, terutama dalam konteks platform e-commerce.

Faktor lain yang berperan penting adalah emotional pleasure, yaitu perasaan senang atau
bahagia yang dirasakan konsumen selama berbelanja (Zhang et al., 2023). Emotional pleasure dapat
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bertindak sebagai mediator yang menghubungkan hedonic value dan utilitarian value dengan niat
beli. Ketika konsumen merasakan kepuasan emosional dari pengalaman belanja langsung—baik
melalui hiburan maupun manfaat praktis—perasaan ini dapat memperkuat niat mereka untuk
membeli. Namun, sejauh mana emotional pleasure memediasi hubungan ini pada Shopee Live
masih belum jelas, terutama mengingat keterlibatan platform yang lebih rendah dibandingkan
kompetitor.

Purchase intention adalah motivasi konsumen untuk membeli produk, diukur oleh
kemungkinan bahwa konsumen akan melakukan pembelian. Mereka menekankan niat pembelian
dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis dan situasional (Singh & Spears, 2004). Proses
menganalisa produk sebelum membeli (Raza et al., 2014). Hasrat dan kencendrungan konsumen
(Zafar & Rafique, 2012). Pertimbangan untuk membeli dan merekomendasikan kepada orang lain
(Roozy et al., 2014). Keinginan pelanggan untuk membeli produk yang sama (Madahi & Sukati,
2012).

Menurut Babin et al. (1994) nilai berbelanja berorientasi pada dua motivasi, yaitu Hedonic
dan Utilitarian Value. Motivasi hedonis ini berfokus pada aspek pengalaman dan kesenangan yang
diperoleh dari berbelanja, sedangkan motivasi utilitarian berfokus pada aspek praktis dan rasional
dari berbelanja. Hedonic value adalah motivasi untuk memilih yang memberikan kesenangan dan
kepuasan (Okada, 2005). Sikap konsumen yang berasal dari afektif, menyenangkan, dan sensasi
yang dirasakan saat menggunakan layanan (Batra & Ahtola, 1991). Utilitarian value merujuk pada
perilaku konsumen yang bersifat rasional (Hanzaee & Rezaeyeh, 2013). Penilai konsumen mengenai
atribut fungsi dari suatu produk (Blythe, 2005). Motif dalam mendapatkan produk atau jasa yang
berkualitas dan efisien (Subagio, 2011).

Salah satu faktor yang mempengaruhi niat membeli secara online yaitu pengalaman
emosional yang diperoleh dari penggunaan media tersebut. Emotional pleasure adalah perasaaan
kesenangan atau kebahagiaan yang dirasakan oleh konsumen ketika mereka berbelanja (Zhang et
al., 2023). Respon emosional positif yang timbul dari pengalaman menyenangkan (Oliver, 1993).
Dapat dihasilkan dari interaksi konsumen yang dengan produk yang menawarkan pengalaman
emosional yang positif (Desmet & Hekkert, 2007). Emotional pleasure dapat berperan sebagai faktor
yang pemediasi yang menghubungkan hedonic value dan utilitarian value dengan purchase
intention. Ketika konsumen merasakan kenikmatan emotional dari pengalaman belanja di Shopee
live, baik itu dari hiburan yang diberikan (hedonic value) maupun kemudahan dan manfaat yang
diperoleh (utilitarian value), perasaan ini dapat memperkuat niat beli mereka.

Adapun kerangka berpikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hedonic Value

Purchase Intention

\ 4

Emotional Pleasure

Utilitarian Value

Gambar 1. Model Penelitian
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H1: Pengaruh hedonic value terhadap emotional pleasure

Konsumen yang merasakan hedonic value cenderung mengalami tingkat emotional
pleasure yang lebih tinggi, terutama dalam konteks belanja daring (Zhang et al., 2023). Selain itu,
menurut Park et al. (2023) juga menegaskan bahwa hedonic value berhubungan langsung dengan
kesenangan emosional, di mana semakin tinggi nilai hedonis yang dirasakan, maka semakin besar
pula kepuasan emosional yang dirasakan oleh konsumen selama pengalaman belanja di platform
digital.

H2: Pengaruh utilitarian value terhadap emotional pleasure

Utilitarian yang dirasakan, seperti kenyamanan, efektivitas, dan kemudahan dalam
pengalaman belanja daring, berhubungan secara positif dengan emotional pleasure (Zhang et al.,
2023). nilai utilitarian, seperti efisiensi dan fungsionalitas produk, dapat menghasilkan emotional
pleasure ketika konsumen merasa bahwa produk tersebut memenuhi kebutuhan praktis mereka
dengan cara yang efisien (Chiu et al., 2020).

H3: Pengaruh emotional pleasure terhadap purchase intention

Emotional pleasure dapat memberikan nilai hedonis yang signifikan dalam pengalaman
belanja, yang pada gilirannya mendorong purchase intention (Babin et al., 1994). Emosi memainkan
peran penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen, dimana perasaan positif secara
langsung meningkatkan kemungkinan pembelian (Pham, 1998). Respon emosional mempengaruhi
kepuasan kesetiaan konsumen, dua faktor penting yang memperkuat niat untuk membeli (Oliver,
1993).

H4: Pengaruh hedonic value terhadap purchase intention pada Shopee live

Pemenuhan kebutuhan yang bertujuan untuk kesenangan maupun sebagai penghilang
stress cenderung membawa konsumen untuk menghabiskan waktu dalam berbelanja. Pengalaman
kesenangan yang mereka dapatkan akan memicu untuk terus memiliki niat dalam berbelanja.
Hedonic value memberikan dampak yang signifikan terhadap niat beli (Y. Kim, 2015). Dengan
terciptanya nilai hedonis, niat beli konsumen akan semakin tinggi (Handayani et al., 2020; Magetsari
& Pratomo, 2019).

H5: Pengaruh utilitarian value terhadap purchase intention pada Shopee live

Besarnya persepsi konsumen mengenai utilitarian value maka semakin besar niat untuk
berbelanja. Utilitarian berdampak positif terhadap purchase intention (Soebandhi & Sukoco, 2015;
Trisnawati & Ferdinand, 2018). Purchase intention terbentuk dari karena adanya nilai utilitarian yang
membuat konsumen mendapatkan barang secara efisien dalam pemenuhan kebutuhan (Natanael
etal., 2021).

H6: Pengaruh hedonic value terhadap purchase intention pada Shopee live yang dimediasi
oleh emotional pleasure

Hedonic value meningkatkan emotional pleasure, yang kemudian memediasi hubungan
antara nilai hedonis dan niat beli (Zhang et al., 2023). Pengalaman hedonis yang menyenangkan
bisa memperkuat keterikatan emosional konsumen, yang bertindak sebagai mediator antara nilai
hedonis dan purchase intention (Deng et al., 2010). Konsumen yang merasa senang ataupun
terhibur oleh produk atau layanan lebih cenderung menunjukkan niat yang lebih besar untuk
membeli.

H7: Pengaruh utilitarian value terhadap purchase intention pada Shopee live yang dimediasi
oleh emotional pleasure

Meskipun utilitarian value lebih berfokus pada aspek rasional, ketika konsumen merasa
produk tersebut sangat membantu dalam mempermudah hidup mereka, hal ini dapat menghasilkan
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emotional pleasure yang signifikan (Overby & Lee, 2006). Emotional pleasure ini kemudian berperan
sebagai mediator yang meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk tersebut.
Emotional pleasure memediasi hubungan antara utilitarian value dan purchase itention (Zhang et
al., 2023). Meskipun utilitarian value lebih terkait dengan aspek rasional, seperti efisiensi dan
kegunaan produk, nilai ini dapat memicu emotional pleasure ketika konsumen merasa puas secara
praktis dan emosional dengan manfaat yang mereka peroleh dari produk tersebut. Kepuasan
emosional yang timbul dari utilitarian value ini kemudian berperan dalam meningkatkan niat beli
konsumen

METODE

Penelitian ini melibatkan 150 orang responden yang mengetahui aplikasi shopee dan
pernah menyaksikan live shopping di Shopee, dan data diolah menggunakan aplikasi SmartPLS
v.4.0.9.9. Dalam Analisis data, dipastikan kriteria data sebagai berikut:
Tabel 1. Uji Prasyarat

Uji Prasyarat

Validitas Nilai outer loading awal, outer loading akhir, dan cross loading >
0,7

Reliabilitas Nilai cronbach alpha > 0,6 dan composite reliability bernilai > 0,7

Uji Hipotesis P-Value < 0,05 atau T Statistic > 1,96

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Setelah dilakukan Uji validitas dan reliabilitas, model sudah dipastikan fit dalam penelitian
ini. Selanjutnya dilakukan uji hipothesis, dengan hasil sebagai berikut:
Tabel 2. Output Path Coefficient

Original T  Statistics P-Values Keterangan
Sample (O) (|0/STEDEV))
Hedonic Value (X1) -> 0478 3.732 0.000 Diterima
Emotional Pleasure ()
Utilitarian  Value (X2) -> 0.153 1.015 0.310 Ditolak
Emotional Pleasure (2Z)
Emotional Pleasure (Z) -> 0.106 1.786 0.074 Ditolak
Purchase Intention (Y)
Hedonic Value (X1) -> 0416 3.336 0.001 Diterima
Purchase Intention (Y)
Utilitarian Value (X2) -> 0.393 3.293 0.001 Diterima
Purchase Intention (Y)
Hedonic  Value (X1) -> 0.051 1.619 0.106 Ditolak

Emotional Pleasure (Z) ->

Purchase Intention (Y)

Utilitarian Value (X2) -> 0.016 0.760 0.447 Ditolak
Emotional Pleasure (Z) ->

Purchase Intention (Y)

H1: Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional pleasure.

Pada tabel 2 Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional pleasure,
karena nilai yang diperoleh dari pengujian hipotesis yang terdapat pada tabel menunjukkan nilai T
statistic 3.732 atau > 1.96, P-Value 0.000 atau < 0.05, dan nilai original sample 0.478. Hasil penelitian
mengidentifikasi bahwa hipotesis pertama diterima yaitu hedonic value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap emotional pleasure.
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Hasil menunjukkan bahwa hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
emotional pleasure. Ini berarti bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan, seperti hiburan
atau kepuasan estetika yang dirasakan selama sesi Shopee Live, mampu memicu perasaan positif
pada konsumen. Konsumen yang merasa terhibur selama berbelanja cenderung menikmati
pengalaman tersebut, yang sesuai dengan literatur sebelumnya. Temuan ini menggarisbawanhi
bahwa aspek pengalaman emosional sangat relevan dalam menciptakan kepuasan emosional pada
belanja berbasis hiburan seperti Shopee Live.

H2: Utilitarian value berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional pleasure.

Pada tabel 2 Utilitarian value tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
emotional pleasure, karena nilai yang diperoleh dari penguijian hipotesis yang terdapat pada tabel
menunjukkan nilai T statistic 1.015 atau <1.96, P-Value 0.310 atau > 0.05, dan nilai original sample
0.153. Hasil penelitian mengidentifikasi bahwa hipotesis kedua ditolak yaitu utilitarian value tidak
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap emotional pleasure.

Berbeda dengan hedonic value, utilitarian value tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
emotional pleasure. Ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen menghargai efisiensi atau fungsi
praktis dari belanja melalui Shopee Live, aspek-aspek ini tidak cukup untuk menghasilkan
kesenangan emosional. Dalam konteks ini, nilai utilitarian lebih dipandang sebagai faktor rasional
dibandingkan sebagai pendorong perasaan positif. Hasil ini mencerminkan perbedaan preferensi
konsumen, di mana beberapa konsumen lebih memprioritaskan aspek emosional, sementara yang
lain fokus pada kegunaan praktis.

H3: Emotional pleasure berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada Shopee
live.

Pada tabel 2 Emotional pleasure tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
purchase intention pada Shopee live, karena nilai yang diperoleh dari pengujian hipotesis yang
terdapat pada tabel menunjukkan nilai T statistic 1.786 atau < 1.96, P-Value 0.074 atau > 0.05, dan
nilai original sample 0.106. Hasil penelitian mengidentifikasi bahwa hipotesis ketiga ditolak yaitu
emotional pleasure tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap purchase intention pada
Shopee live.

Meskipun emotional pleasure dapat memberikan pengalaman yang menyenangkan, hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa faktor ini tidak cukup kuat untuk memengaruhi purchase intention.
Hal ini menunjukkan bahwa pembelian di Shopee Live lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti nilai
rasional dan pengalaman langsung daripada hanya perasaan senang. Konsumen tampaknya lebih
mengutamakan aspek praktis atau kebutuhan nyata dalam memutuskan untuk membeli, terutama
untuk produk yang ditawarkan dalam sesi live.

H4: Hedonic value berpengaruh positif dan signfikan terhadap purchase intention Shopee live.

Pada tabel 2 Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention,
karena nilai yang diperoleh dari pengujian hipotesis yang terdapat pada tabel menunjukkan nilai T
statistic 3.336 atau > 1.96, P-Value 0.001 atau < 0.05, dan original sample 0.416. Hasil penelitian
mengidentifikasi bahwa hipotesis keempat diterima yaitu hedonic value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention pada Shopee live.

Hasil menunjukkan bahwa hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Konsumen yang merasa terhibur atau menikmati pengalaman berbelanja
cenderung lebih termotivasi untuk melakukan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa pengalaman
hiburan dan kepuasan emosional dapat menjadi faktor pendorong yang efektif untuk meningkatkan
niat beli, terutama pada platform interaktif seperti Shopee Live. Strategi pemasaran yang
menonjolkan aspek hiburan dapat lebih efektif dalam menarik perhatian konsumen.
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H5: Utilitarian value berpengaruh positif dan signfikan terhadap purchase intention Shopee live.

Pada tabel 2 Utilitarian value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention, karena nilai yang diperoleh dari penguijian hipotesis yang terdapat pada tabel menunjukkan
nilai T statistic 3.293 atau > 1.96, P-Value 0.001 atau < 0.05, dan original sample 0.393. Hasil
penelitian mengidentifikasi bahwa hipotesis kelima diterima yaitu utilitarian value berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention pada Shopee live.

Selain nilai hedonis, utilitarian value juga terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Konsumen cenderung lebih terdorong untuk membeli ketika mereka merasa
bahwa proses belanja memberikan efisiensi, kemudahan, atau fungsi yang sesuai dengan kebutuhan
mereka. Temuan ini menyoroti pentingnya aspek praktis dalam strategi pemasaran, di mana
konsumen mencari kombinasi antara kenyamanan dan manfaat langsung dari produk atau layanan.

H6: Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada Shopee live
yang dimediasi oleh emotional pleasure.

Pada tabel 2 Hedonic value tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap purchase
intention pada Shopee live yang dimediasi oleh emotional pleasure , karena nilai yang diperoleh dari
penguijian hipotesis yang terdapat pada tabel menunjukkan nilai T statistic 1.619 atau < 1.96, P-Value
0.106 atau > 0.05, dan original sample 0.051. Hasil penelitian mengidentifikasi bahwa hipotesis
keenam ditolak yaitu hedonic value tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap purchase
intention pada Shopee live yang dimediasi oleh emotional pleasure.

Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun hedonic value secara langsung berpengaruh
terhadap purchase intention, peran emotional pleasure sebagai mediator tidak signifikan. Dengan
kata lain, hubungan antara hiburan dan niat beli tidak diperkuat oleh kesenangan emosional. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen mungkin langsung mengasosiasikan pengalaman hiburan
dengan keputusan pembelian tanpa memerlukan perantara berupa emosi yang kuat.

H7: Utilitarian value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dalam Shopee
live yang dimediasi oleh emotional pleasure.

Pada tabel 2 Utilitarian value tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
purchase intention pada Shopee live yang dimediasi oleh emotional pleasure , karena nilai yang
diperoleh dari pengujian hipotesis yang terdapat pada tabel menunjukkan nilai T statistic 0.760 atau
<1.96, P-Value 0.447 atau > 0.05, dan orignal sample 0.016. Hasil penelitian mengidentifikasi bahwa
hipotesis ketujuh ditolak yaitu utilitarian value tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
purchase intention pada Shopee live yang dimediasi oleh emotional pleasure.

Temuan ini juga menunjukkan bahwa emotional pleasure tidak dapat memperkuat
hubungan antara utilitarian value dan purchase intention. Ini mengindikasikan bahwa nilai praktis
yang dirasakan konsumen lebih bersifat langsung dan tidak dipengaruhi oleh pengalaman
emosional. Dalam konteks belanja online seperti Shopee Live, aspek rasional seperti efisiensi dan
kepraktisan menjadi fokus utama konsumen, tanpa memerlukan pengaruh tambahan dari perasaan
emosional.
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Gambar 2. Hasil Model Struktural

Pengaruh Hedonic Value Terhadap Emotional Pleasure

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Permatasari et al., (2017), hedonic
consumption berpengaruh signifikan terhadap emosi positif yang ditunjukkan oleh nilai koefisien
betas sebesar 0.688. Penelitian Permatasari et al., (2017) meneliti bagaimana pengaruh hedonic
consumption dan mediator emosi positif terhadap pembelian impulsif. Semakin tinggi hedonic
cunsumption yang dialami konsumen ketika berbelanja produk fashion secara langsung
meningkatkan emosi positif konsumen ketika berbelanja produk fashion di Malang Town Square.

Ketika seseorang merasakan hedonic value yang tinggi, seperti saat berbelanja untuk
kesenangan, pengalaman ini dapat memicu perasaan yang positif, seperti kegembiraan, relaksasi,
atau kebahagiaan.

Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Emotional Pleasure

Hal ini tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al., (2023) yang
menyatakan bahwa utilitarian value berpengaruh signifikan terhadap emotional pleasure. Penelitian
Zhang et al., (2023) meneliti tentang niat pembelian konsumen dalam pemasaran media sosial
online: Studi kasus Tik Tok.

Utilitarian value tidak berpengaruh signifikan terhadap emotional pleasure. Setiap orang
memiliki preferensi dan motivasi yang berbeda-beda. Beberapa orang lebih peduli dengan aspek
praktis, sedangkan yang lain lebih mencari aspek emosional. Jika dalam populasi tertentu emotional
pleasure tidak signifikan, bisa jadi kelompok tersebut lebih fokus kepada aspek non-emosional.

Pengaruh Emotional Pleasure Terhadap Purchase Intention Pada Shopee Live

Hal ini tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al., (2023) yang
menyatakan bahwa emotional pleasure berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Penelitian Zhang et al., (2023) meneliti tentang niat pembelian konsumen dalam pemasaran media
sosial online: Studi kasus Tik Tok.

Emotional pleasure tidak berpengaruh signifikan terhadap emotional pleasure. Tidak semua
pembelian didorong oleh emosi. Misalnya saja dalam pembelian barang kebutuhan sehari-hari,
orang-orang biasanya lebih fokus pada fungsi dan harga daripada perasaan senang.
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Pengaruh Hedonic Value Terhadap Purchase Intention Pada Shopee Live

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yanson et al., (2022), hedonic value
berpengaruh signifikan dan searah terhadap purchase intention wisatawan dengan nilai kontribusi
sebesar 0.499 atau 49,9%. Begitu pula penelitian yang dilakukan oleh (Aditya & Sutejo, 2023),
hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Ketika hedonic value terpenuhi, pembeli lebih cenderung merasakan senang yang pada
akhirnya meningkatkan niat beli. Mereka tidak hanya membeli karena kebutuhan, tetapi juga karena
pengalaman belanja yang menghibur.

Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Purchase Intention Pada Shopee Live

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yanson et al., (2022), utilitarian value
berpengaruh signifikan dan searah terhadap purchase intention wisatawan dengan nilai kontribusi
sebesar 0.546 atau 54.6%. Begitu pula penelitian yang dilakukan oleh Riptiono & Putra (2024),
utilitarian value berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Ketika utilitarian value terpenuhi, pembeli cenderung lebih yakin dan terdorong untuk
membeli, karena pengalaman belanja tidak hanya menyenangkan, namun juga praktis dan sesuai
dengan kebutuhan yang mereka inginkan.

Peran Emotional Value pada Pengaruh Hedonic Value terhadap Purchase Intention

Hal ini tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh Deng et al., (2010), Pengalaman
hedonis yang menyenangkan bisa memperkuat keterikatan emosional konsumen, yang bertindak
sebagai mediator antara nilai hedonis dan purchase intention. Penelitian Deng et al., (2010) meneliti
tentang memahami kepuasan dan loyalitas pelanggan: sebuah studi empiris tentang pesan instan
seluler di China.

Hedonic value tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi
oleh emotional pleasure. Hedonic value sering kali terkait dengan pengalam mendalam yang
menciptakan kesenangan, seperti berbelanja pada toko fisik yang menawarkan interaksi langsung.
Namun, pada Shopee live, pengalaman tersebut mungkin lebih sedikit atau terbatas pada visual dan
komunikasi, sehingga tidak sepenuhnya memicu kesenangan emosional.

Peran Emotional Value pada Pengaruh Utilitarian Value terhadap Purchase Intention

Hal ini tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al., (2023) yang
menyatakan bahwa utilitarian value berpengaruh signifikan terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh emotional pleasure. Penelitian Zhang et al., (2023) meneliti tentang niat pembelian
konsumen dalam pemasaran media sosial online: Studi kasus Tik Tok.

Utilitarian value tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi
oleh emotional pleasure. Utilitarian value berhubungan dengan efisiensi, manfaat praktis, dan fungsi
produk. Namun kesenangan emosional merupakan pengalaman subjektif yang terkait dengan
perasaan dan hiburan. Dalam konteks ini, utilitarian value tidak cukup kuat untuk menghasilan
kesenangan emosional yang signifikan, sehingga tidak memengaruhi niat beli secara efektif.

PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis “Pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value terhadap Purchase Intention pada Shopee live yang dimediasi oleh Emotional
Pleasure”, maka dapat disimpulkan bahwa emotional pleasure tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention, dan emotional pleasure tidak berpengaruh signifikan dalam memediasi pengaruh
hedonic value dan utilitarian value terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun pengalaman emosional yang menyenangkan mungkin dirasakan atau dinikmati oleh
konsumen ketika berbelanja online, faktor ini tidak cukup kuat untuk mendorong mereka dalam
membuat keputusan pembelian. Selain itu, nilai-nilai yang dirasakan oleh konsumen, baik itu dari
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aspek kesenangan (hedonic value) maupun aspek praktis (utilitarian value), tidak bergantung pada
emosional pleasure dalam memengaruhi purchase intention.

Dengan demikian, penelitian ini menekankan pentingnya mempertimbangkan faktor-faktor
lain di luar emotional pleasure dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan purchase intention.
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