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ABSTRAK

Melihat banyaknya e-commerce dan para penggunanya, semakin
membuktikan bahwa persaingan retail online kian hari semakin kompetitif. Para
pelaku usaha harus dapat mengoptimalkan berbagai fitur dan menerapkan strategi
penjualan lainnya agar usaha yang dimiliki dapat berjalan secara kontinu. Salah satu
fitur yang dimaksudkan adalah fitur live streaming shopping. Live streaming
shopping memiliki potensi yang besar dalam mengekploitasi mentalitas impulsive
“lihat sekarang beli sekarang”. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif,
hal ini dilakukan karena peneliti ingin melakukan pengujian teori dengan
menggunakan hipotesis dan pengumpulan data untuk mendukung atau menolak
hipotesis.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Digital Marketing
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap motivasi hedoniis begitu pula
dengan Shopee Live yang juga berpengaruh positif terhadap motivasi hedonis, serta
Impulse Buying memiliki efek mediasi pada hubungan antara Digital Marketing,
Shopee Live dan Motivasi Hedonis. hasil analisis uji sobel didapat nilai thitung
sebesar 4.016 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000< 0,05 (5%) maka
membuktikan bahwa Impulse Buying menjadi variabel mediasi pada pengaruh
Digital Marketing terhadap motivasi hedonis.

Kata kunci : Digital Marketing, Shopee Live Streaming, Motivasi Hedonis,
Impulse Buying
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring berkembangnya jaman saat ini mempengaruhi perkembangan
ekonomi dan teknologi, di seluruh Negara penggunaan internet terus meingkat.
Maka dunia usaha pun juga mengalami perkembangan yang sangat pesat,
berbagai produk diciptakan dan ditawarkan sesuai dengan kebutuhan
masyarakat mulai dari kebutuhan primer hingga kebutuhan sekunder. Produk
tersebut dipasarkan dengan berbagai cara agar dapat menarik konsumen untuk
membeli produk yang mereka tawarkan. Pemasaran mempunyai peranan
penting dalam penjualan suatu produk, maka penasaran yang dilakukan sebisa
mungkin menarik, unik dan berinovasi agar meningkatkan minat beli
konsumen. Apabila pemasaran yang dilakukan sangat menarik maka konsumen
akan datang untuk sekedar mencoba bahkan hingga berlangganan ke tempat

yang ia anggap menarik tersebut.

Digital marketing merupakan suatu bentuk kegiatan yang dijalankan oleh
bagian pemasaran, baik pemasaran dalam perusahaan maupun individu dengan
tujuan untuk memasaran suatu produk atau merek yang akan dijual, baik
produk dalam bentuk barang maupun produk yang berbentuk jasa. Menurut
Heidrick & Struggles (2017) Digital marketing menggunakan perkembangan
dunia digital untuk melakukan periklanan yang tidak dilakukan secara

langsung akan tetapi memiliki efek yang sangat berpengaruh. Digital



marketing merupakan pemasaran yang memanfaatkan teknologi informasi
digital seperti menggunakan media elektronik ataupun media yang berbasis
internet. Digital marketing berbasis elektronik biasanya dapat dilakukan
melalui iklan di televisi dan juga di radio, untuk digital marketing yang berbasis
pada media internet biasanya dilakukan melalui e-commerce, sosial media dan
juga melalui website. Dengan adanya dan semakin berkembangnya digital
marketing dapat membantu suatu usaha untuk memperluas jangkauan pasarnya
karena dengan adanya digital marketing dapat memberikan peluang suatu
usaha untuk mendapatkan konsumen dengan jumlah yang lebih besar, hal
tersebut dikarenakan oleh adanya kebebasan waktu bagi konsumen untuk
mengeksplor atau mengetahui lebih dapat mengenai suatu produk tanpa adanya
batas waktu. Selain memperluas jangkauan konsumen, digital marketing juga
memberikan kemudahan akses informasi bagi konsumen sehingga konsumen
dapat dengan leluasa mengakses informasi mengenai produk suatu perusahaan

yangsudah dipasarkan melalui media digital atau elektornik.

Salah satu fenomena e-commerce yang mulai berkembang pesat
dilndonesia adalah situs jual beli online. Situs jual beli di Indonesia sebenarnya
sudah lama bermunculan, namun belakangan ini situs jual beli semakin marak.
Banyak orang yang tertarik untuk melakukan jual beli secara online disitus jual
beli online. Melalui situs jual beli ini, pengusaha dapat menjangkau target
market yang jauh lebih luas dengan biaya yang lebih murah. Banyak pengusaha
yang memasarkan barang dagangan maupun jasa secara online (Bakti, 2017).

Dalam dunia modern saat ini, hampir mustahil meraih penjualan kepada



sebanyak mungkin orang dengan cara menawarkan barang dari pintu ke pintu.
Sebab, biaya operasi dari kegiatan tersebut terlalu besar, pemasar tidak bisa
keliling kota dengan cara berteriak-teriak. Sebab, tidak banyak orang lagi yang
memiliki waktu luang untuk mendengar terikan penjual (Morisson, 2018). Data

lengkap marketplace UMKM yang memuat shopee sebagai market diurai

Marketplace Pilihan UMKM

© N
£ I -

Y
aclol [N > 82% UMKM menggunakan
Shopee seDagal marketplace
: - % untuk memasarkan produk mereka

AN RIS MVOORE e (R0 ]

Gambar 1 1 Marketplace Pilthan UMKM

Pertumbuhan bisnis e-commerce yang cepat di Indonesia
menyebabkan banyaknya e-commerce bermunculan serta menawarkan
keuntungan dan kemudahan yang beragam serta menimbulkan persaingan
yang semakin ketat Salah satu e-commerce penyedia toko online terbesar di
Indonesia adalah Shopee. Shopee adalah perusahaan start up asal Singapura
yang mulai masuk ke Indonesia sejak Desember 2015 lalu.

iPrice melaporkan Shopee berhasil mengungguli Tokopedia
diberbagai capaian sepanjang 2020, untuk total rata-rata kunjungan

sepanjang tahun, kunjungan bulanan, peringkat di AppStore dan PlayStore,



dan jumlah pengikut di akun media sosial populer. Dari total rataan
kunjungan di Indonesia sepanjang 2020, Shopee mampu menarik angka di
atas 90 jutaan kunjungan, sementara Tokopedia di angka 80 jutaan. Melihat
dari kunjungan bulanan, tercatat tertinggi pada Q4 2020 dibandingkan
kuartal sebelumnya. Dalam tolok ukur ini, Shopee kembali unggul
mencapai 130 juta kunjungan dan Tokopedia di angka kisaran 114 juta.
Pencapaian tersebut tak lain berkaitan dengan periode sale atau campaign
yang dilakukan kedua perusahaan. Sale akhir tahun 10.10, 11.11, dan 12.12
menjadi peakseason bagi perusahaan e-commerce untuk berlomba
mengakuisisi pengguna. Setelah Shopee dan Tokopedia, posisi berikutnya
secara berurutan diisi oleh Bukalapak, Lazada, Blibli, Orami, Bhinneka,
Ralali, JD.id, Sociolla, Zalora, Matahari, Alfacart, Fabelio, Jakarta
Notebook, dan Elevenia. Shopee secara konsisten menduduki peringkat
pertama di platform iOS dan Android. SejakQl 2020, Shopee selalu
menjadi nomor satu di kedua platform dan tidak bergeser.

Melihat banyaknya e-commerce dan para penggunanya, semakin
membuktikan bahwa persaingan retail online kian hari semakin kompetitif.
Untuk dapat bertahan di pasar yang semakin kompetitif maka platform e —
commerce memfasilitasi para pelaku usaha online di platform mereka
dengan menghadirkan berbagai fitur agar dapat meransang konsumen agar
melakukan pembelian. Para pelaku usaha harus dapat mengoptimalkan
berbagai fitur tersebut dan menerapkan strategi penjualan lainnya agar

usaha yang dimiliki dapat berjalan secara kontinu. Salah satu fitur yang



dimaksudkan adalah fitur live streaming shopping. Live streaming shopping
merupakan salah satu metode pemasaran terbaru, yang berkembang pesat
dalam beberapa tahun terakhir (Sun et al., 2019). Live streaming shopping
diciptakan untuk mendorong pengalaman belanja online yang informatif,
interaktif, dan imersif (Lo et al., 2022). Live streaming shopping memiliki
potensi yang besar dalam mengekploitasi mentalitas impulsive “lihat
sekarang beli sekarang” konsumen (Lo et al., 2022). Sebab live streaming
shopping ini merupakan saluran belanja simultan, yang mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif karena adanya
keterbatasan waktu dan kuantitas produk yang ditawarkan. Selain itu,
konsumen juga dapat melihat pembelian yang dilakukan oleh orang lain
sehingga tercipta suasana belanja yang tergesa-gesa (Lin et al., 2022).
Pembelian impulsif atau impulse buying didefinisikan sebagai
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian yang terjadi secara tiba-
tiba, tidak terencana, dan dapat terjadi pada waktu yang tidak diprediksikan
sebelumnya (Aragoncillo & Orus, 2018). Pembelian impulsif dianggap
sebagai perilaku irasional karena tidak melalui tahapan pengambilan
keputusan pembelian pada umumnya dan juga bersifat hedonistik. Ada
banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
impulsif antara lain yaitu pengaruh situasi pembelian saat ini, lingkungan
belanja (cara penyampaian dan pelayanan penjual, promosi penjualan, dsb.),
prefrensi internal pribadi, sifat individu yang bersangkutan, dan rangsangan

lingkungan ekternal (Lin et al., 2022).



Salah satu bentuk promosi penjualan yang sering dilakukan dan
diandalkan adalah live streaming dan juga price discount atau potongan
harga. Dalam menjalankan usaha jual beli di lingkunga internet, promosi
penjualan berupa live streaming serta price discount ini penting dilakukan
(Lin et al., 2022). Ketika penjualan dilakukan dengan live streaming dan
memberikan price discount terhadap produk yang ditawarkan maka akan
berdampak positif terhadap psikologis (suasana hati) konsumen menilai
produk tersebut. Konsumen akan merasa diuntungkan karena bisa melihat
secara produk yang diperjualkan serta bisa memperoleh suatu produk
dengan harga yang lebih rendah dari harga sebelumnya. Hal tersebut dapat
mendorong terjadinya tindakan impulse buying (Putri & Artanti, 2022)

Live streaming telah diadopsi secara luas oleh banyak penjual
sebagai alat penjualan langsung, yang melibatkan penyiar dengan
mengunggah video real-time untuk menunjukkan perspektif produk yang
berbeda dan mendorong konsumen untuk membelinya (Wongkitrungrueng
& Assarut, 2020). Saat ini, live streaming sangat cocok digunakan untuk
belanja langsung, di mana konsumen dapat mengajukan pertanyaan melalui
layar dan streamer dapat menjawab pertanyaan konsumen, serta
memberikan layanan dan panduan yang sangat personal kepada konsumen
melalui streaming langsung, yang dapat memengaruhi niat beli konsumen
(Zhou. et al., 2018). Sebagai contoh, penjual fashion live streaming. Untuk
menarik minat penonton, pihak streamer memberikan informasi promosi

terkait dengan pakaian tersebut. Saat menonton live streaming, penonton



dapat memesan dan berkomunikasi dengan streamer serta rekan streamer
melalui ruang obrolan berbasis teks. Sementara itu, streamer dapat
menjawab pertanyaan penonton dan menanggapi kebutuhan mereka saat
menonton live streaming. Streamer benar-benar berinteraksi dan
berkomunikasi dengan konsumen, sehingga dapat memengaruhi niat
pembelian konsumen (Zhou et al., 2018).

Disebutkan sebelumnya, live streaming dapat mendorong niat beli
konsumen karena streamer secara langsung menampilkan video secara real
time, yang akan memengaruhi niat beli konsumen (Wongkitrungrueng
&Assarut, 2020). Hal ini juga didukung oleh JakPat 2022 dimana pada
gambar 1.1 beberapa situs penjual online seperti Shopee, Tiktok, Instagram,
Tokopedia, Facebook, lazada, bukalapak, JD.ID dan lainnya telah banyak
digunakan konsumen untuk belanja secara online lewat siaran langsung.
Hasil survei Jajak Pendapat (JakPat) menunjukkan bahwa 83,7%
masyarakat Indonesia telah menonton di fitur belanja online lewat siaran
live streaming.

Berdasarkan pada pemapaparan latar belakang di atas, penulis
tertarik untuk mengangkat dalam sebuah penelitian yaitu dengan judul
“Pengaruh Digital Marketing Pada Shopee Live Platform E-Commerce

Terhadap Motivasi Hedonis Dan Dampaknya Pada Impulse Buying”



1.2 Alasan Pemilihan Judul
Dalam penilitian ini ada alasan tertentu dalam pengambilan judul tersebut,

adapun alasannya adalah sebagai berikut :

1.2.1 Alasan Objektif
Alasan objektif penulis mengambil judul skripsi ini karena
keinginan penulis untuk mengadakan penilitian lebih jauh mengenai
pengaruh digital marketing /ive streaming pada shopee yang sedang marak-

maraknya terhadap motivasi hedonis serta impulse buying.

1.2.2 Alasan Subjektif
a. Menambah pengetahuan penulis tentang manajemen pemasaran
dan pengaruh digital marketing, shopee live streaming, motivasi
hedonis dan impulse buying.
b. Alasan subjektif penulis mengambil judul skripsi ini karena objek
yang yang di bahas di dalam penelitian ini merupakan media
platform shopee, dimana penulis tertarik dalam bisnis bidang jual

beli online.

1.3 Penegasan Judul

Adapun yang mendukung pemilihan judul penulisan skripsi ini adalah:

1.3.1 Digital Marketing
Heidrick dan Struggles (2009) Heidrick dan Struggles

mengatakan bahwa pemasaran secara digital meliputi penggunaan



teknologi digital untuk kegiatan iklan. Sistemnya lebih tenang,
mudah dan terencana sehingga dapat memberikan dampak yang luar
biasa. Yang dimaksud dengan kondisi lebih tenang adalah
perusahaan tidak perlu melakukan sounding secara aktif untuk
menarik konsumen. Secara umum, para ahli tersebut memiliki
pandangan yang sama mengenai digital marketing, yaitu
penggunaan teknologi digital dan media digital untuk
mempromosikan produk atau jasa, meningkatkan jangkauan pasar,

dan memberikan nilai tambah kepada pelanggan.

1.3.2 Shopee Live Streaming
Shopee Live Streaming merupakan platform streaming
langsung di aplikasi Shopee yang memungkinkan Anda untuk
menonton konten terkait produk dan berinteraksi langsung dengan
penjual. Anda dapat menemukan penjual dan berbagai produk baru,
serta berpartisipasi dalam aktivitas Shopee Live untuk penawaran

eksklusif.

1.3.3 Motivasi Hedonisme
Menurut Arnold dan Reynolds (2003) dalam Angelina
(2014) motivasi hedonis merupakan suatu kegiatan pembelian yang
didorong dengan perilaku yang berhubungan dengan panca indera,
khayalan dan emosi yang menjadikan kesenangan dan kenikmatan

materi sebagai tujuan utaman hidup.
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1.3.4 Impluse Buying
Impulsive artinya suatu sikap ketika seseorang melakukan suatu
tindakan tanpa memikirkan dampak dari apa yang dilakukan.
Sementara itu, impulsive buying adalah suatu perilaku atau
kebiasaan membeli barang tanpa direncanakan dan cenderung tidak

dibutuhkan dan tidak memiliki manfaat tertentu.

1.4 Pembatasan Masalah
Dalam penelitian ini perlu adanya pembatasan masalah supaya
penulisan lebih terarah dan mudah dipahami. Penelitian ini hanya dibatasi
mengenai masalah pengaruh digital marketing pada shopee live platform e-

commerce terhadap motivasi hedonis dan dampaknya pada impulse buying.

1.5 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah :

1. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap impulse buying?

2. Apakah shopee live platform berpengaruh terhadap impulse buying?

3. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap motivasi hedonis?

4. Apakah shopee live platform berpengaruh terhadap motivasi
hedonis?

5. Apakah impulse buying berpengaruh terhadap motivasi hedonis?
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6. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap motivasi hedonis
melalui impulse buying sebagai pemediasi?
7. Apakah shopee live platform berpengaruh terhadap motivasi

hedonis melalui impulse buying sebagai pemediasi?

1.6 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang ada maka tujuan penelitian ini untuk

mengetahui:

1. Untuk menguji digital marketing berpengaruh terhadap impulse buying.

2. Untuk menguji shopee live platform berpengaruh terhadap impulse buying.

3. Untuk menguji digital marketing berpengaruh terhadap motivasi hedonis.

4. Untuk menguji shopee live platform berpengaruh terhadap motivasi
hedonis.

5. Untuk menguji impulse buying berpengaruh terhadap motivasi hedonis.

6. Untuk menguji digital marketing berpengaruh terhadap motivasi hedonis
melalui impulse buying sebagai pemediasi.

7. Untuk menguji shopee live platform berpengaruh terhadap motivasi hedonis

melalui impulse buying sebagai pemediasi.
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1.7 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang penulis harapkan dari peneliti ini adalah :

1.7.1 Bagi Mahasiswa

1. Untuk mengaplikasikan ilmu yang diperoleh saat penelitian ke dalam
sebuah usaha yang akan di dirikan.

2. Untuk mengaplikasikan ilmu yang diperoleh dan ditekuni di bangku
kuliah ke dalam praktek bisnis perusahan khususnya di bidang
pemasaran.

3. Untuk melengkapi persyaratan guna memperoleh selar Sarjana

Ekonomi Jurusan Manajemen pada Universitas Widya Dharma Klaten.

1.7.2 Bagi Perusahaan
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh shopee live platform e-

commerce terhadap motivasi hedonis dan dampaknya pada impulse buying.

1.7.3 Bagi Fakultas / Universitas
1) Hasil penelitian ini dapat dibaca sebagai sumber referensi bagi
mahasiwa yang sedang menjalankan usaha atau referensi bagi
mahasiswa yang meneliti masalah sejenis.
2) Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan bacaan ilmiah di perpustakaan

Universitas.
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1.8 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini  memiliki tujuan untuk mempermudah

pemahaman penelitian. Penyusunan skripsi ini terdiri dari lima bab, masing-

maisng bab dibagi menjadi sub bab. Kelima bab tersebut berisi:

BAB I

BAB I

BAB III

BAB IV

PENDAHULUAN

Dalam bab ini menguraikan tentang latar belakang, alasan pemilihan
judul, Penegasan judul, pembatasan masalah, perumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penelitian..
TINJAUAN PUSTAKA

Tinjauan pustaka meliputi pengertian digital maketing, pengertian
shopee e-commerce, pengertian live streaming, motivasi hedonis
dan impulse buying. Dalam bab ini menguraikan teori yang

mendasari pembahasan secara terperinci.

METODE PENELITIAN
Pada bab ini berisikan jenis penelitian dan metode penelitian untuk

pengembangan system informasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini menjelaskan hasil pengolahan data yang telah dilakukan dan

pengujian hipotesis.
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BABV KESIMPULAN DAN SARAN
Bab ini berisi kesimpulan dan saran dari seluruh penelitian yang
telah dilakukan. Kesimpulan dikemukakan masalah yang ada pada
penelitian serta hasil dari penyelesaian penelitian yang bersifat
analisis obyektif. Sedangkan saran mencantumkan jalan  keluar
atau solusi untuk mengatasi masalah dan kelemahan yang ada. Saran

ini tidak lepas ditujukan untuk ruang lingkup penelitian.



BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

1.25 Simpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan
yaitu mengenai pengaruh digital marketing pada shopee [live terhadap
motivasi hedonis melalui impulse buying sebagai variable pemediasi

sebagai berikut:

1. Pengaruh Digital Marketing terhadap impulse buying menunjukan
parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh
sebesar 0.518 dan nilai C.R 5.441. Hal ini berarti semakin kuat pengaruh
digital marketing maka akan meningkatkan impulse buying. Pengujian
signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut menunjukan nilai
probabilitas 0,000 (p<0,05), Hal ini menyatakan bahwa terdapat
hubungan Digital Marketing terhadap impulse buying, sehingga (H1)
diterima “digital marketing berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap impulse buying”.

2. Pengaruh Shopee Live terhadap impulse buying menunjukan parameter
estimasi nilai koefisien estimate regression weight di peroleh sebesar
0,456 dan nilai C.R 5.192. Hal ini berarti semakin kuat pengaruh Shopee
Live maka akan meningkatkan impulse buying. Pengujian signifikansi
pengaruh antara kedua variabel tersebut menunjukan nilai probabilitas

0,000 (p<0,05), Hal ini menyatakan bahwa terdapat hubungan Shopee

90
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Live terhadap impulse buying, sehingga (H2) diterima “Shopee Live
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying”.
Pengaruh digital marketing terhadap motivasi hedonis menunjukan
parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh
sebesar 0,210 dan nilai C.R 2.579. Hal ini berarti semakin kuat pengaruh
digital marketing maka akan meningkatkan motivasi hedonis.
Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut
menunjukan nilai probabilitas 0,010 (p<0,05), Hal ini menyatakan
bahwa terdapat hubungan digital marketing terhadap motivasi hedonis,
sehingga (H3) diterima “digital marketing berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap motivasi hedonis”.

Pengaruh Shopee Live terhadap motivasi hedonis menunjukan
parameter estimasi nilai koefisien estimate regression weight di peroleh
sebesar 0,181 dan nilai C.R 2.500. Hal ini berarti semakin kuat pengaruh
Shopee Live maka akan meningkatkan motivasi hedonis. Pengujian
signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut menunjukan nilai
probabilitas 0,012 (p<0,05), Hal ini menyatakan bahwa terdapat
hubungan Shopee Live terhadap motivasi hedonis, sehingga (H4)
diterima “Shopee Live berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap motivasi hedonis”.

Pengaruh impulse buying terhadap motivasi hedonis menunjukan
parameter estimasi nilai koefisien estimate regression weight di peroleh

sebesar 0,588 dan nilai C.R 5.911. Hal ini berarti semakin kuat pengaruh
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impulse buying maka akan meningkatkan motivasi hedonis. Pengujian
signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut menunjukan nilai
probabilitas 0,000 (p<0,05), Hal ini menyatakan bahwa terdapat
hubungan impulse buying terhadap motivasi hedonis, sehingga (H5)
diterima “impulse buying berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap motivasi hedonis”.

. Pengaruh Digital Marketing terhadap Motivasi Hedonis melalui
variabel pemediasi Impulse Buying berdasar hasil aanalisis uji sobel
diatas didapat nilai thitung sebesar 4.016 > 1,96 dengan tingkat
signifikansi 0,000< 0,05 (5%) maka membuktikan bahwa Impulse
Buying menjadi variabel mediasi pada pengaruh Digital Marketing
terhadap motivasi hedonis dengan demikian (H6) yang menyatakan
“Digital Marketing (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Motivasi Hedonis (Y) melalui variabel pemediasi Impulse
Buying (Z)” didukung.

. Berdasarkan hasil analisis uji sobel didapat nilai thitung sebesar 3.5185
> 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000< 0,05 (5%) maka
membuktikan bahwa Impulse Buying menjadi variabel mediasi pada
pengaruh Shopee Live terhadap Motivasi Hedonis melalui variabel
pemediasi Impulse Buying, dengan demikian (H7) yang menyatakan
“Shopee Live (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Motivasi Hedonis (Y) melalui variabel pemediasi Impulse Buying (Z)”

didukung
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1.26 Saran
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan yaitu
mengenai Pengaruh Digital Marketing terhadap Motivasi Hedonis melalui
variabel pemediasi Impulse Buying, maka penulis memberikan saran yaitu

sebagai berikut:

1. Bagi Shopee
Berdasarkan hasil perhitungan analisis kuantitatif pada penelitian ini
Shopee sebagai e-commerce belanja online yang banyak digunakan di
Indonesia diharapkan mampu memperhatikan produk dengan menomer
satukan kualitas dan mengikuti trend perkembangan zaman sekarang
agar menarik perhatian konsumen dan banyak yang berbelanja di
shopee.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Sebaiknya untuk memperluas penelitian yang akan dilakukan sehingga
diperoleh informasi yang lebih lengkap tentang faktor-faktor apa saja
yang mempengaruhi digital marketing. Selain itu sebaiknya peneliti
menambah jumlah variabel mengingat penelitian ini hanya
menggunakan dua variabel independen saja, sehingga informasi yang
didapatkan semakin lengkap.

3. Bagi Konsumen Shopee
Sebagai konsumen sebaiknya tidak mengonsumsi atau membeli barang-
barang secara berlebihan di e-commerce karena hanya didasarkan pada

keinginan bukan pada kebutuhan dan faedah dari kegunaan barang
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tersebut. Sehingga konsumen diharapkan agar lebih selektif dalam
melakukan transaksi atau belanja di e-commerce dengan melihat dari

kebutuhan dan kegunaan yang diperlukan.
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