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 BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang Masalah 

 Perkembangan teknologi dan informasi yang pesat saat ini telah membawa 

dampak yang  sangat besar terhadap perubahan perilaku konsumen dalam 

berbelanja. Kemudahan mengakses internet yang dipicu oleh semakin 

meningkatnya perkembangan peralatan komunikasi tersebut yang  telah merubah 

paradigma konsumen dalam berbelanja. Jika sebelumnya aktivitas jual beli harus 

melibatkan interaksi fisik antara penjual dan pembeli, maka saat ini dengan 

tersedianya jaringan internet telah memudahkan pembeli dan penjual untuk 

bertransaksi lewat dunia maya. Hal tersebut pada akhirnya juga memunculkan 

banyaknya toko-toko yang menjual produknya melalui media internet (Majalah 

Marketeers Edisi 37/ November/2017).   

Toko- toko tersebut dikenal dengan istilah toko online.  Saat ini jumlah e-

commerce di Indonesia telah mencapai angka 7% dari total sekitar 82 juta orang 

pengguna internet di Indonesia (Majalah Marketing Edisi 08/XIV/Agustus/2014). 

Masyarakat  merupakan salah satu segmen konsumen potensial yang  menjadi 

fokus utama kegiatan pemasaran toko online.  Hal ini tidak terlepas dari sifat 

mereka yang selalu ingin tahu dan selalu ingin menjadi pelopor dalam  berbagai 

aktivitas kesehariannya.  

Konsumen sebagai  keputusan pembelian atau berpengaruh ke dalam 

proses pengambilan keputusan tersebut dan perlu diketahui agar dapat 
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meningkatkan penjualan. Keputusan pembelian mahasiswa terhadap  toko online 

dipengaruhi oleh berbagai orientasi nilai yang dianutnya saat berbelanja. Bagi 

semua orang berbelanja tentunya menjadi kegiatan yang menyenangkan, 

khususnya untuk kaum wanita. Selain untuk memenuhi kebutuhan, kegiatan 

berbelanja dapat menyenangkan diri untuk menghilangkan rasa kebosanan dan 

membuat seseorang merasa nyaman akan kegiatan berbelanjanya  (Kosyu & 

Hidayat,2014). 

Generasi millennial atau generasi Y yaitu sekelompok individu yang 

mengidentifikasikan kelompoknya berdasarkan kesamaan tahun kelahiran, umur, 

dan kesamaan kejadian-kejadian dalam kehidupan kelompok individu tersebut 

yang memiliki pengaruh dalam fase pertumbuhan mereka. Tahun 1982-2000 

sebagai akhir kelahiran. Hal ini terjadi karena adanya perbedaan skema yang 

digunakan untuk mengelompokkan generasi tersebut, karena peneliti – peneliti 

tersebut berasal dari negara yang berbeda – beda ( Howe & Strauss, 2010).  

Kegiatan berbelanja pada generasi milenial di Kota Padang yang pada 

umumnya didominasi oleh mahasiswa dan pelajar membuat generasi ini cepat 

mengikuti perkembangan zaman yang pada saat ini kegiatannya menggunakan 

smartpone. Dengan jumlah penduduk  tahun 2016 sebanyak 914.968 jiwa maka 

naik pada tahun 2017 sebanyak 927.168 jiwa pada jumlah penduduk tersebut 

sebagian besar didominasi oleh generasi milenial. Asosiasi Penyelenggaraan Jasa 

Internet Indonesia (APJII) bersama dengan BPS mengungkapkan bahwa jumlah 

penggunaan internet di Indonesia telah mencapai angka 71,19 juta hingga akhir 

tahun 2013. (Kurniawan,2014). 
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Tabel 1.1 

Data jumlah penduduk di Kota Padang tahun 2010-2017  

Kecamatan 
                                   Jumlah Penduduk    (jiwa) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Bungus 
Teluk 
Kabung 

22.896 23.142 23.360 23.858 24.137 24..408 24672 24.926 

Lubuk 
Kilangan 

48.850 49.751 50.249 51.847 52.757 53.651 54.529 55.381 

Lubuk 
Begalung 

106.432 108.018 109.584 113.217 115.286 117.321 119.322 121.265 

Padang 
Selatan 

57.718 57.386 58.320 58.780 59.038 59.287 59.523 59.748 

Padang 
Timur 

77.868 77.932 77.989 78.789 78.975 79.151 79.315 79.469 

Padang 
Barat 

45.380 46.060 46.411 45.781 45.846 45.907 45.961 46.010 

Padang 
Utara 

69.119 69.275 69.729 70.051 70.252 70.444 70.624 70.794 

Nanggalo 57.275 57.731 58.232 59.137 59.654 60.157 60.643 61.110 

Kuranji 126.729 128.835 130.916 135.787 138.584 141.343 144.063 146.709 

Pauh 59.216 60.553 61.755 64.864 66.661 68.448 70.225 71.965 

Koto 
Tangah 

162.079 165.633 167.791 174.567 178.456 182.296 186.091 189.791 

Padang 833.562 844.316 854.336 876.678 889.646 902.413 914.968 927.168 

Sumber : BPS Kota Padang,2017 

Konsumen  belanja online yang terdata di YLKI juga turut meningkat. Dua 

tahun lalu aduan belanja online tidak masuk ke dalam 10 besar. Namun sekarang 

menjadi aduan yang tertinggi. Maka sudah seharusnya masalah yang kini tengah 

menjadi rutinitas generasi milenial disikapi dengan baik. Budaya belanja online 

dengan nilai yang makin melesat adalah tanda pergeseran konsumen kepada 

masalah kemudahan, kepraktisan, dan juga harga yang murah dibanding belanja 



 

4 
 

offline. Namun di situ akan ada masalah aduan akibat ketidaksesuaian atau 

kesamaan persepsi antara penjual dan pembeli. Dan dunia online adalah dunia 

generasi milenial (Tabloid Kontan, 2017). 

Utilitarian shopping value merupakan dimana konsumen berpikir secara 

nyata mengenai kebutuhannya, berlaku ketika konsumen  fokus pada manfaat 

yang nyata ketika berbelanja. Hedonic Shopping Value adalah konsumen yang 

merasakan kegiatan berbelanja sebagai suatu aktivitas dan memotivasi pembelian 

yang didasarkan oleh kebutuhan emosional individu yang terutama diperuntukkan 

untuk kesenangan dan kenyamanan (Bhatnagar & Ghosh,2004). Perceived benefit 

merupakan manfaat yang dirasakan oleh konsumen saat berbelanja dan 

mendapatkan kenyamanan, kesenangan  dan kemudahan dari berbagai variasi 

produk yang ditawarkan oleh retailer (Kotler, 2012). 

Shopee adalah salah satu marketplace online memanfaatkan peluang 

berbelanja melalui aplikasi untuk transakasi jual beli melalui ponsel dengan cara 

penggunaan yang mudah dan cepat. Shopee sendiri tidak mau ketinggalan dengan 

online shopping yang lain untuk menarik dan mendapatkan pangsa pasar 

menggunakan endoser selebriti. Shopee menggunakan artis-artis yang banyak 

digemari oleh generasi milenial baik dari luar negeri seperti Korea 

(BLACKPINK) dan artis Indonesia seperti Prilly Latuconsina. 

Shopee diperkenalkan di Indonesia pada Desember 2015 dibawah naungan 

PT. Shopee Internasional Indonesia yang beralamat di Wisma 77 Tower 2, Jalan 

Letjen. S.Parman, Palmerah, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 11410, Indonesia 
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(Shopee,2015). Shopee merupakan anak perusahaan dari Garena yang berbasis di 

Singapura. Shopee telah hadir dibeberapa negara di kawasan Asia Tenggara 

seperti Singapura, Malaysia,Vietnam, Thailand, Filipina dan Indonesia. Aplikasi 

Shopee menjual berbagai produk, mulai dari produk fashion,kosmetik, sepatu, tas, 

aksesoris, sampai kebutuhan sehari-hari.  

Sebagai marketplace, Shopee berhadapan dengan sejumlah kompetitor 

seperti Tokopedia, Bukalapak, elevania, dan Matahari Mall, sedangkan untuk e-

commerce  yang juga menerapkan gratis ongkir yaitu Blibli, Lazada, sale stock 

dan JD.ID.Momen Harbolnas tanggal 12-12-2018 lalu memperkuat bukti bahwa 

Shopee merupakan salah satu pesaing dengan mencatat rekor lebih dari 12 juta 

transaksi di 7 negara. Di Indonesia sendiri, Shopee mencatat lebih dari 5,4 juta 

transaksi  dengan didominasi oleh produk kesehatan, kecantikan, dan fashion 

(VIVA,2018)  

Untuk melihat trend terkini, Markplus Inc mengadakan sebuah survei 

terkait brand awareness tentang e-commerce di Indonesia. Dari responden yang 

mengaku menggunakan e-commerce  minimal 4 kali dalam 3 bulan terakhir 

didapatkan bahwa Shopee 31% menjadi top of mind brand, disusul oleh Lazada 

20,3% dan Tokopedia 17,9%, temuan ini tidak jauh berbeda dengan hasil riset 

Daily Social ynag diterbitkan beberapa waktu lalu (Markplus Inc,2018).  

Kebutuhan hedonik menjadi sorotan utama karena dalam memperhatikan 

kondisi dan pengunjung terlihat bahwa ada sesuatu yang harus diungkap untuk 

menjadi dasar dalam penyusunan startegi yang dilakukan oleh perusahaan. Nilai 

berbelanja berorientasi pada dua motivasi yaitu motivasi utilitarian dan motivasi 
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hedonik. Nilai utilitarian merupakan orientasi pada tugas yang harus dilakukan, 

sedangkan nilai hedonik mengungkapkan kepuasan diri seseorang dan pergaulan 

seseorang dengan pengalaman berbelanja ( Babin, Darden & Griffin, 2004). Nilai 

belanja hedonik memberikan manfaat secara langsung dari suatu pengalaman 

dalam melakukan pembelanjaan, seperti: kesenangan dan hal – hal baru ( 

Samuel, 2013).   

Mowen dan Minor (2010) mengatakan bahwa bagi semua orang 

berbelanja menjadi kegiatan yang menyenangkan, khususnya untuk kaum wanita. 

Selain untuk memenuhi kebutuhan, kegiatan berbelanja juga dapat 

menyenangkan diri untuk menghilangkan kebosanan. Perilaku hedonis kaum 

wanita yang memiliki gaya hidup hedonis membuat wanita selalu ingin tampil 

modern dan mengikuti perkembangan zaman. Kosyu dan Abdillah (2014) 

mengatakan bahwa hedonic shopping  akan tercipta karena adanya gairah 

berbelanja membuat seseorang terpengaruh oleh model terbaru dan berbelanja 

menjadi gaya hidup seseorang untuk memenuhi kebutuhan sehari – harinya. 

Saat ini pembelian dengan melihat aspek utilitarian mulai diperhitungkan 

dengan berbagai alasan. Karena konsumen tetap melihat dari segi kualitas dengan 

harga yang ditawarkan dari suatu produk. Motif utilitarian berlaku ketika 

konsumen fokus pada manfaat yang nyata ketika berbelanja. Belanja hedonis dan 

utilitarian akan tercipta saat berbelanja dan berkeliling memilih barang sesuai 

keingian. Ketika seseorang ingin berbelanja menimbulkan emosi positif untuk 

membeli produk tersebut tanpa melakukan perencanaan (Schiffman & Kanuk, 

2011). 
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Forsythe (2006) telah mengembangkan suatu skala untuk mengukur 

manfaat dan resiko konsumen saat berbelanja online. Hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa berbelanja online memiliki persepsi manfaat utilitarian 

lebih tinggi bagi konsumen. Kenyamanan, kemudahan, dan kesenangan dalam 

berbelanja dan banyaknya variasi produk yang tersedia dirasakan memberikan 

manfaat lebih besar dibandingkan dengan manfaat yang terkait dengan nilai 

hedonis.  

Dengan kebutuhan yang meningkat tersebut maka semakin banyak 

pembeli membeli barang secara online bisa menghemat waktu dan 

memaksimalkan kenyamanan tanpa harus mengunjungi toko secara langsung. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari hedonic shopping 

value dan utilitarian shopping value terhadap perceived benefit  yang dihadapi 

masyarakat saat berbelanja secara online. 

1.2 Rumusan  Masalah 

Atas dasar latar belakang diatas, maka penelitian ini mempunyai perumusan 

masalah sebagai yaitu :  

1. Bagaimana Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap  Perceived Benefit  

dalam Berbelanja Online di Aplikasi Shopee pada Generasi Millenial di Kota 

Padang?   

2. Bagaimana Pengaruh Utilitarian  Shopping Value terhadap  Perceived Benefit  

dalam Berbelanja Online di Aplikasi Shopee pada Generasi Millenial di Kota 

Padang?    

1.3 Tujuan Penelitian 
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Penelitian ini mempunyai tujuan sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap  Perceived 

Benefit  dalam Berbelanja Online di Aplikasi Shopee pada Generasi Millenial di 

Kota Padang 

2. Untuk mengetahui Pengaruh Utilitarian  Shopping Value terhadap  Perceived 

Benefit  dalam Berbelanja Online di Aplikasi Shopee pada Generasi Millenial di 

Kota Padang 

1.4  Manfaat Penelitian 

1.  Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan digunakan sebagai bahan masukan serta 

kepustakaan untuk penelitian lanjutan terkait dengan tema dan topik dalam 

penelitian ini. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap perkembangan Manajemen Pemasaran khususnya tentang pengaruh 

utilitarian shopping value dan hedonic shopping value terhadap perceived benefit 

pada pengguna aplikasi  Shopee 

2.  Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti :  

1) Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan pemahaman peneliti  

mengenai pengaruh utilitarian shopping value dan hedonic shopping value 

terhadap perceived benefit. 

2) Sebagai implementasi atas teori yang sudah didapatkan selama 

perkuliahan dan menambah wawasan peneliti. 
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b. Bagi pihak lain : 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan bentuk gambaran  

mengenai  utilitarian shopping value dan hedonic shopping value yang 

mempengaruhi keputusan  pembelian  sehingga  dapat memberikan solusi untuk 

mewujudkan  perceived benefit sehingga dapat menjadi masukan yang berguna 

bagi para pelaku pasar khususnya kepada pihak pelanggan aplikasi  Shopee. 

1.5  Ruang Lingkup Penelitian 

1.5.1  Ruang Lingkup Teoritis 

 Ruang lingkup teoritis pada penelitian ini dibatasi pada teori utilitarian 

shopping value, hedonic shopping value dan perceived benefit. 

1.5.2  Ruang Lingkup Konseptual 

 Dalam penelitian ini akan dibahas mengenai “Pengaruh Utilitarian 

Shopping Value  dan  Hedonic Shopping Value terhadap Perceived Benefit” 

(pengguna aplikasi  Shopee) 

1.6  Sistematika Penulisan 

 Secara keseluruhan penelitian ini terdiri dari lima bab dengan sistematika 

penulisan sebagai berikut: 

BAB I   PENDAHULUAN 

  Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup penelitian, dan 

sistematika penelitian. 

BAB II  TINJAUAN LITERATUR 
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  Bab ini berisi tentang landasan teori mengenai variabel dan hal-hal 

yang ada dalam penelitian, penelitian terdahulu, kerangka 

penelitian, dan hipotesis. 

 

BAB III  METODE PENELITIAN 

 Bab ini berisi tentang metode yang digunakan, operasionalisasi 

variabel, teknik pengumpulan data, teknik pengambilan sampel, 

analisis data, dan pengujian hipotesis. 

BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Memuat analisis hasil penelitian mengenai masalah yang dibahas 

yaitu tentang Pengaruh Utilitarian Shopping Value dan Hedonic 

Shopping Value terhadap Perceived Benefit (Studi pada generasi 

millenial di Kota Padang ) 

BAB IV  PENUTUP 

 Bab ini berisi tentang kesimpulan dari penelitian yang dilakukan, 

implikasi hasil penelitian, keterbatasan penelitian, dan saran. 

 


