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ABSTRAK 

 

Mutiara Prima Sari, “Pengaruh Price Discount, Brand Ambassador dan 

Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Pada 

Pengguna Aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi manajemen 

Universitas Tridinanti)”. (Dibawah bimbingan Bapak Ulil Amri, SE.,M.Si 

dan Ibu Dr. Yuni Adinda Putri, SE.,M.Si) 

Penelitian ini pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Price 

Discount, Brand Ambassador dan Motivasi Belanja Hedonis terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif pada pengguna aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi 

manajemen Universitas Tridinanti). Dalam penulisan skripsi ini penulis 

menggunakan teknik pengumpulan data secara primer dan sekunder, yang 

diperoleh dengan penyebaran kuesioner. Jumlah sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 85 orang. Teknik analisis yang digunakan meliputi Uji Validitas, Uji 

Realibilitas, Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas dan Uji 

Heteroskedastisitas), Teknik Analisis Data( Analisis Regresi Linier Berganda, 

Analisis Koefisien Korelasi dan Analisis Koefisien Determinasi) serta Uji 

Hipotesis (Uji F dan Uji t). 

Berdasarkan hasil uji dengan menggunakan alat uji yang telah disebutkan 

di atas penulis dapat menyimpulkan bahwa Pengaruh Price Discount, Brand 

Ambassador dan Motivasi Belanja Hedonis memiliki pengaruh signifikan secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Studi kasus mahasiswi prodi 

manajemen). Dengan persamaan regresi linier berganda dengan hasil Y= 6.710 + 

0.762 X1 + 0.389 X2 + 1.776 X3 yang artinya jika salah satu variabel yang 

digunakan naik satu-satuan akan meningkatkan keputusan pembelian impulsif 

tanpa mempengaruhi nilai variabel lain atau dengan menjaga nilai variabel lain 

tetap konstan. Hasil uji koefisien determinasi (R Square) diperoleh nilai sebesar 

0,767. Hal ini berarti bahwa 76,7% variabel Keputusan Pembelian Impulsif dapat 

dijelaskan oleh variabel Price Discount, Brand Ambassador dan Motivasi Belanja 

Hedonis sedangkan sisanya 23,3% ( 100% - 76,7%) dijelaskan oleh faktor lain 

yang tidak ikut diteliti dalam penelitian ini. Pada uji t masing-masing variabel 

dalam penelitian ini memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian impulsif (Studi kasus mahasiswi prodi manajemen Universitas 

Tridinanti). 

Kata Kunci : Price Discount, Brand Ambassador dan Motivasi Belanja 

Hedonis Keputusan Pembelian Impulsif 
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ABSTRACT 

 

 

Mutiara Prima Sari, "The Influence of Price Discount, Brand Ambassador, 

and Hedonic Shopping Motivation on Impulsive Purchase Decisions Among 

Shopee App Users (A Case Study of Management Students at Tridinanti 

University)." (Under the guidance of Mr. Ulil Amri, SE., M.Si, and Dr. Yuni 

Adinda Putri, SE., M.Si). 

This research essentially aims to determine the influence of Price 

Discount, Brand Ambassador, and Hedonic Shopping Motivation on Impulsive 

Purchase Decisions among Shopee app users (Case study of a management major 

student at Tridinanti University). In this thesis writing, the author employed 

primary and secondary data collection techniques through questionnaire 

distribution. The study included a total of 85 participants. The analysis techniques 

involved Validity Test, Reliability Test, Classical Assumption Test (Normality 

Test, Multicollinearity Test, and Heteroskedasticity Test), Data Analysis 

Techniques (Multiple Linear Regression Analysis, Coefficient Correlation 

Analysis, and Coefficient Determination Analysis), and Hypothesis Testing (F- 

Test and t-Test). 

Based on the test results using the mentioned tools, the researcher 

concludes that the influence of Price Discount, Brand Ambassador, and Hedonic 

Shopping Motivation has a significant simultaneous effect on Impulsive Purchase 

Decisions (A case study of management students). The multiple linear regression 

equation yielded Y = 6.710 + 0.762 X1 + 0.389 X2 + 1.776 X3, meaning that an 

increase in any of the used variables by one unit will enhance impulsive purchase 

decisions without affecting the values of other variables, or by keeping other 

variable values constant. The coefficient of determination (R Square) resulted in a 

value of 0.767, indicating that 76.7% of the Impulsive Purchase Decision variable 

can be explained by Price Discount, Brand Ambassador, and Hedonic Shopping 

Motivation variables, while the remaining 23.3% (100% - 76.7%) is explained by 

other factors not investigated in this study. In the t-test, each variable in this study 

showed a significant influence on impulsive purchase decisions (A case study of 

management students at Tridinanti University). 

Keywords : Price Discount, Brand Ambassador, and Hedonic Shopping 

Motivation on Impulsive Purchase Decisions 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

 

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi semakin pesat. Hal 

tersebut tidak lepas dari peranan internet yang menjadi media dalam 

berkomunikasi. Masyarakat yang dapat saling terhubung ke seluruh dunia 

sehingga pertukaran informasi mulai dari proses penyampaian sampai penerimaan 

informasi dapat terjadi secara global sehingga internet menjadi kebutuhan bagi 

masyarakat. Penggunaan internet di Indonesia mengalami peningkatan yang 

cukup signifikan pada setiap tahunnya (Afif & Purwanto, 2020). 

Gambar 1.1 Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber : APJI (2023) 
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Menurut Menteri Komunikasi dan Informatika Johnny G. Platte alasan 

pertumbuhan pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahun 

dikarenakan adanya keberhasilan pembangunan infrastruktur telekomunikasi di 

Indonesia. Dengan semakin bertambahnya pengguna internet dan juga pengguna 

media sosial di Indonesia merupakan sebuah peluang pengembangan komunikasi 

publik berbasis internet ( Rizal, 2021). 

Penggunaan internet di Indonesia yang mengalami pertumbuhan untuk 

penggunaan internet di banyak daerah di Indonesia, menyebabkan banyak 

perubahan di segala sektor, salah satunya adalah sektor bisnis. Perubahan yang 

terjadi salah satunya adalah munculnya istilah e-commerce. Suyanto (2007:7), e- 

commerce adalah suatu kumpulan yang dinamis antara teknologi, aplikasi dan 

proses bisnis yang menghubungkan perusahaan, konsumen dan komunitas tertentu 

melalui transaksi elektronik. E-commerce membawa fenomena baru atau gaya 

hidup baru di kalangan masyarakat yaitu berbelanja secara online. 

Trilaksana (2021) Perkembangan e-commerce yang pesat merupakan 

dampak dari masyarakat yang mulai mengenal internet secara luas. Kesadaran 

pemerintah akan potensi dari efek perdagangan elektronik membuat pemerintah 

untuk menyusun Undang-Undang terkait hal tersebut, hal ini beriringan dengan 

semakin tumbuhnya e- commerce di Indonesia ditandai dengan munculnya startup 

situs jual-beli seperti Tokobagus pada tahun 2005, Bukalapak dan situs-situs e- 

commerce lainnya antara tahun 2007 sampai dengan puncak persaingan e- 

commerce pada tahun 2015. 
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Peningkatan penjualan berbasis Bussines to Customer menjadi bukti 

berkembangnya e-commerce di Indonesia. Berdasarkan data yang dipublikasi oleh 

tempo.co (2022) menunjukan bahwa akan terjadi peningkatan pengguna e- 

commerce di Indonesia di tahun 2024 : 

Gambar 1.2 Prediksi pengguna e-commerce di Indonesia 
 

 

Sumber : tempo.co (2022) 

 

Berdasarkan data diatas terjadinya peningkatan jumlah pengguna e- 

commerce di Indonesia sejak 2017, sudah ada 70,8 juta pengguna e-commerce dan 

jumlahnya tiap tahun meningkat. Pada 2018, mencapai 87,5 juta pengguna e- 

commerce di Indonesia. Sementara pada 2020, mencapai 129,9 juta pengguna e- 

commerce. Pada 2021, diprediksi mencapai 148,9 juta pengguna sedangkan pada 

2022 mencapai 166,1 juta pengguna dan 2023 mencapai 180,6 juta pengguna, dan 

akan diprediksi meningkat hingga 189,6 juta pengguna pada 2024. 
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Gambar 1.3 e-commerce dengan pengunjung terbanyak di Indonesia 

 

 
Sumber : Databoks (2023) 

 

Berdasarkan gambar 1.1.4 tersebut terdapat 5 E-commerce teratas yang 

diurutkan berdasarkan rata rata pengunjung website setiap bulannya, yakni 

Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, Bukalapak. Selama periode Januari-Maret 

tahun ini, situs shopee meraih rata rata 157,9 juta kunjungan per bulan, jauh 

melampaui para pesaingnya. Dalam periode sama, situs Tokopedia meraih rata- 

rata 117 juta kunjungan, situs Lazada 83,2 juta kunjungan, situs BliBli 25,4 juta 

kunjungan, dan situs Bukalapak 18,1 juta kunjungan per bulan. 

Ada banyak manfaat mengapa pentingnya media e-commerce dalam 

keputusan pembelian khususnya untuk konsumen contohnya, konsumen bisa 

membeli barang kapan saja tanpa pergi ke toko, mendapatkan produk yang sama 

dengan harga yang lebih rendah dengan membandingkan berbagai situs web pada 

saat bersamaan, menghindari kemacetan lalu lintas di toko, dan terkadang 

konsumen menghindari tekanan saat sedang berinteraksi tatap muka dengan 

tenaga penjualan, dll. Faktor faktor ini dapat diringkas menjadi empat kategori 
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yaitu kenyamanan, informasi, produk dan layanan yang tersedia, efisiensi biaya 

dan waktu. (Katawetawarks & Wang, 2011). 

Shopee adalah salah satu e-commerce yang sedang berkembang di 

Indonesia. Shopee menawarkan berbagai macam produk mulai dari fashion 

sampai produk untuk kebutuhan sehari-hari dan juga dilengkapi dengan layanan 

pengiriman yang sudah terjamin dan metode pembayaran yang aman. Shopee 

mulai masuk ke pasar Indonesia pada Desember 2015 di bawah naungan PT. 

Shopee International Indonesia sebuah perusahaan yang dimiliki oleh Forrest Li. 

Shopee merupakan anak perusahaan dari garena yang berpusat di Singapura. 

Tujuan Shopee juga adalah menyediakan pengalaman belanja dan penjualan 

online dengan beragam produk dari berbagai komunitas sosial (Kempa et 

al.,2020). 

Utami (2018) dalam penelitiannya mengatakan bahwa pembelian 

impulsif terjadi ketika konsumen tiba-tiba mengalami keinginan yang kuat dan 

kukuh untuk membeli sesuatu secepatnya, Perilaku pembelian yang tidak 

direncanakan merupakan sesuatu yang menarik bagi produsen maupun pengecer, 

karena merupakan pangsa pasar terbesar dalam pasar modern. Keputusan 

pembelian impulsif dalam suatu e-commerce dapat terjadi karena adanya 

informasi berbagai produk yang muncul pada beranda aplikasi online shop seperti 

rekomendasi atau saran produk, pemberitahuan pembelian ulang, diskon dan 

atmosfer online dan iklan (tagline) ketika berjelajah pada situs tersebut (Solomon, 

2018). Dalam keputusan pembelian impulsif, konsumen melakukan pertimbangan 

dari faktor-faktor yang dapat mempengaruhinya. Beberapa faktor yang dapat 



6 
 

 

 

 

 

 

 

mempengaruhi konsumen terhadap keputusan pembelian impulsif yaitu salah 

satunya adalah price discount, brand ambassador dan price discount, motivasi 

belanja hedonis dan price discount (Wahyudi 2017; Trimulyani & Herlina, 2022 ; 

Rusni & Solihin, 2022). 

Price discount merupakan salah satu diantara faktor eksternal yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian impulsif. Kebanyakan konsumen didunia 

berfikiran bahwa diskon harga dalam suatu produk menjadi faktor yang sangat 

dipertimbangkan saat melakukan pembelian, dimana kebutuhan akan barang 

lainnya mempengaruhi dalam proses pembelian, ini membuat diskon harga masih 

menjadi sebuah proses kegiatan pemasaran, hal tersebut dikenal dengan price 

discount (Wahyudi, 2017). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Samma (2021) bahwa Price 

discount dapat berpengaruh secara positif dan signifikan pada pembelian impulsif 

akan tetapi Sari (2018) bahwa faktor price discount tidak berpengaruh terhadap 

keputusan impulsif buying alasan nya adalah bahwa konsumen merasa mereka 

membeli produk yang ada potongan harga tetapi mereka merasa tidak melakukan 

pembelian yang tepat pada produk tersebut, selain itu sebagian dari mereka hanya 

mencoba membeli produk saat ada potongan harga sehingga mereka tidak 

mengetahui pasti kualitas produk tersebut. Dalam dua penelitian tersebut 

menunjukan terdapat kesenjangan price discount terhadap pembelian tidak 

terencana. Sehingga penting untuk mengkaji lebih dalam terkait price discount 

terhadap keputusan pembelian impulsif. 
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Faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian impulsif adalah 

brand ambassador. Brand ambassador adalah pendukung iklan atau juga yang 

dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan (Maksum 

et al.,2018). Doucett (2008) mengatakan bahwa brand ambassador adalah 

seorang yang memiliki passion terhadap brand, mau memperkenalkannya, dan 

bahkan dengan sukarela memberikan informasi yang terkait brand tersebut. 

Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahan untuk mempengaruhi 

atau mengajak konsumen untuk menggunakan produk, penggunaan brand 

ambassador biasanya menggunakan selebriti yang terkenal (Royan, 2004). 

Bagi sebuah perusahaan, brand ambassador bertujuan untuk 

mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk. Perusahaan harus mampu 

untuk melihat permintaan konsumen sehingga perusahaan dapat merekrut brand 

ambassador yang tepat untuk sebuah produknya. Brand ambassador yang tepat 

ini dapat berfungsi untuk mempengaruhi dan menjadi trendsetter atas produk yang 

perusahaan tersebut jual (Prasetyo, 2018). 

Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari (2018), Arofah & Fauzi 

(2023), dan Trimulyani & Herlina (2022) menunjukan bahwa brand ambassador 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif. Penelitian ini bertentangan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Samosir, Putri, Nurfebiaraning (2016) 

yang menyatakan brand ambassador berpengaruh negatif alasannya karena 

penggunaan Dewi Sandra sebagai brand ambassador tidak berpengaruh besar 

dalam putusan konsumen dalam membeli produk kosmetik Wardah. 
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Faktor selanjutnya yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian impulsif adalah motivasi belanja hedonis. Motivasi menjadi 

salah satu faktor psikologis dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Motivasi 

belanja konsumen memiliki dua motif tersendiri, motivasi belanja utilitarian dan 

motivasi belanja hedonis, keduanya umumnya berfungsi secara serentak didalam 

keputusan pembelian (Setiadi, 2019). Motivasi belanja hedonis sering dinilai 

menjadi salah satu faktor pembelian impulsif karena motivasi belanja hedonis ini 

seringkali dinilai menjadi salah satu faktor pembelian impulsif. Utami (2014:47) 

mendefinisikan seseorang akan senang belanja karena orang tersebut merasa 

mendapatkan kesenangan panca indera, mimpi dan mempertimbangkan estensis. 

Maka dari itu saat konsumen berbelanja dengan motif hedonis ini adalah ketika 

sedang melakukan proses pencarian informasi dapat merasakan kesenangan dalam 

melihat unsur-unsur visual pada aplikasi Shopee. 

Penelitian yang dilakukan oleh Andi & Atika (2020), Toto & Winarso 

(2015) dan Lia Octaria & Citra (2015) menunjukan bahwa motivasi belanja 

hedonis berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif. Pada variabel ini 

belum ditemukan penelitian yang negatif tentang variabel motivasi belanja 

hedonis terhadap keputusan pembelian impulsif. Secara simultan belum ada 

penelitian yang mengatakan bahwa price discount, brand ambassador dan 

motivasi belanja hedonis berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian impulsif. 

Terdapat juga faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee dari variabel price discount, 
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brand ambassador dan motivasi belanja hedonis yaitu Gratis ongkos kirim, Flash 

Sale, Cash On Delivery dan Customer Review. 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijabarkan, maka penulis 

tertarik melakukan penelitian yang berjudul “ Pengaruh price discount, brand 

ambassador dan motivasi belanja hedonis terhadap keputusan pembelian 

impulsif pada pengguna aplikasi Shopee (studi kasus mahasiswi prodi 

manajemen Universitas Tridinanti)’’. 

 
 

1.2. Rumusan Masalah 

 

Dari latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah dalam 

penilitian ini adalah : 

1. Apakah price discount, brand ambassador, dan motivasi belanja 

hedonis berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

impulsif pada pengguna aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi 

manajemen Universitas Tridinanti) ? 

2. Apakah price discount berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee (Studi kasus 

mahasiswi prodi manajemen Universitas Tridinanti) ? 

3. Apakah brand ambassador berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee (Studi 

kasus mahasiswi prodi manajemen Universitas Tridinanti) ? 
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4. Apakah motivasi belanja hedonis berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee (Studi 

kasus mahasiswi prodi manajemen Universitas Tridinanti) ? 

 
 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Tujuan penelitian ini adalah : 

 

1. Untuk mengetahui, menganalisis dan membuktikan pengaruh price 

discount, brand ambassador, dan motivasi belanja hedonis secara 

simultan terhadap keputusan pembelian impulsif pada pengguna aplikasi 

Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi manajemen Universitas 

Tridinanti). 

2. Untuk mengetahui, menganalisis dan membuktikan pengaruh price 

discount secara parsial terhadap keputusan pembelian impulsif pada 

pengguna aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi manajemen 

Universitas Tridinanti). 

3. Untuk mengetahui, menganalisis dan membuktikan pengaruh brand 

ambassador secara parsial terhadap keputusan pembelian impulsif pada 

pengguna aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi manajemen 

Universitas Tridinanti). 

4. Untuk mengetahui, menganalisis dan membuktikan pengaruh motivasi 

belanja hedonis secara parsial terhadap keputusan pembelian impulsif 

pada pengguna aplikasi Shopee (Studi kasus mahasiswi prodi 

manajemen Universitas Tridinanti). 
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1.4. Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 

 

1. Manfaat Teoritis 

 

a. Bagi bidang ilmu manajemen, penelitian ini memberikan kontribusi 

signifikan dengan menyelidiki secara mendalam pengaruh price 

discount, brand ambassador, dan motivasi belanja hedonis terhadap 

keputusan pembelian impulsif pada pengguna aplikasi Shopee 

melalui studi kasus mahasiswi prodi manajemen Universitas 

Tridinanti. 

b.  Bagi bidang ilmu pemasaran, penelitian ini memberikan wawasan 

yang berharga bagi praktisi pemasaran dalam merancang strategi 

yang lebih cerdas. 

2. Manfaat Praktis 

 

a. Bagi penulis, untuk memperluas pengetahuan serta wawasan terkait 

bagaimana pengaruh price discount, brand ambassador dan motivasi 

belanja hedonis terhadap keputusan pembelian impulsif 

b. Bagi pihak Shopee, penelitian diharapkan bisa memberikan manfaat 

untuk pihak Shopee sebagai bahan evaluasi dalam bidang 

pemasaran 

c. Bagi pihak akademis, dapat menjadi bahan referensi penelitian 

selanjutnya yang berkaitan dengan price discount, brand 

ambassador dan motivasi belanja hedonis terhadap keputusan 

pembelian impulsif. 
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