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ABSTRAK 

Dalam era digital yang terus berkembang, fenomena live streaming di platform e-commerce seperti 

Shopee Live Streaming menjadi sorotan utama dalam dinamika perilaku konsumen. Inovasi ini telah 

mengubah paradigma konsumen dalam berinteraksi dengan produk dan merek secara online serta 

memberikan pengalaman belanja yang lebih personal dan efisien. Oleh karena itu, penelitian ini secara 

khusus bertujuan untuk memusatkan perhatian pada peran price perception sebagai faktor yang 

berpotensi mempengaruhi keputusan impulse buying, dengan mempertimbangkan juga peran 

perceived risk sebagai moderator dalam konteks pengguna Shopee Live Streaming di wilayah Jawa 

Barat. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan mengumpulkan sampel sebanyak 100 

responden melalui kuesioner online, yang kemudian dianalisis menggunakan Structural Equation 

Model (SEM) dan SmartPLS versi 3.2.9. Hasilnya menunjukkan bahwa price perception memiliki 

pengaruh signifikan terhadap impulse buying dan perceived risk, serta perceived risk juga memediasi 

hubungan antara price perception dan impulse buying. Penelitian ini tidak hanya memberikan 

wawasan tentang perilaku konsumen dalam konteks live streaming, tetapi juga memberikan kontribusi 

praktis bagi industri e-commerce. 

Kata Kunci : Price Perception, Impulse Buying, Perceived Risk, Shopee Live Streaming 

 

 

ABSTRACT 

In the ever-evolving digital era, the phenomenon of live streaming on e-commerce platforms such as 

Shopee Live Streaming is a major highlight in the dynamics of consumer behaviour. This innovation 

has changed the consumer paradigm in interacting with products and brands online and provides a 

more personalised and efficient shopping experience. Therefore, this study specifically aims to focus 

on the role of price perception as a factor that has the potential to influence impulse buying decisions, 

by also considering the role of perceived risk as a moderator in the context of Shopee Live Streaming 

users in the West Java region. This research uses quantitative methods by collecting a sample of 100 

respondents through an online questionnaire, which is then analysed using the Structural Equation 

Model (SEM) and SmartPLS version 3.2.9. The results show that price perception has a significant 

effect on impulse buying and perceived risk, and perceived risk also mediates the relationship between 

price perception and impulse buying. This research not only provides insights into consumer 

behaviour in the context of live streaming, but also makes practical contributions to the e-commerce 

industry. 

Keywords : Price Perception, Impulse Buying, Perceived Risk, Shopee Live Streaming 

 
PENDAHULUAN 

Dalam era modern, teknologi informasi dan 

komunikasi telah meresap ke berbagai aspek 

kehidupan. Internet menjadi landasan utama 

untuk transaksi bisnis, interaksi sosial, dan akses 

informasi. E-commercemelalui internettelah 

mengubah cara konsumen berbelanja dengan 

memberikan kemudahan akses dan pilihan yang 

lebih luas. Perusahaan kini menggunakan 

teknologi informasi untuk menjangkau konsumen 

secara global. Menurut Statista Market Insights, 

pengguna e-commerce di Indonesia pada 2022 

mencapai 178,94 juta, meningkat 12,79% dari 

tahun sebelumnya, dan diproyeksikan mencapai 

196,47 juta pada akhir 2023. Data BPS 2022 

menunjukkan Jawa Barat memiliki 642.672 
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bisnis e-commerce, menjadikannya pusat 

perekonomian dengan daya beli tinggi dan 

peluang digitalisasi yang baik. 

E-commerce tidak hanya memperluas 

pangsa pasar dan meraih keuntungan global, 

tetapi juga mempromosikan produk unik 

(Srisadono, 2018). Shopee sebagai platform e - 

commerce utama, menyediakan pengalaman 

belanja online yang mudah, aman, dan cepat. 

Survei Similarweb pada September 2023 

menunjukkan Shopee sebagai platform e-

commerce dengan 237 juta kunjungan, tertinggi 

di Indonesia.Studi Alvara Research Center 

menemukan 69,9% responden generasi Z dan 

64,2% responden milenial memilih Shopee 

sebagai e-commerce utama. Generasi Z, lahir 

antara 1995 dan 2012, sangat memahami 

teknologi dan internet (Noordiono, 2016). Survei 

SimilarWeb menunjukkan 69% responden 

menganggap Shopee Live Streaming paling 

populer, dengan 56% transaksi pembelian 

tertinggi di Shopee Live Streaming. 

Shopee Live Streaming efektif dalam 

membangun kepercayaan konsumen, 

meningkatkan interaksi langsung antara penjual 

dan pembeli, memberikan pengalaman berbelanja 

dinamis, serta menawarkan penawaran harga 

menarik. Survei Populix 2023 menemukan 

bahwa Shopee Live Streaming populer dengan 

penawaran cashback (69%), gratis ongkir (68%), 

diskon (63%), dan promosi lainnya (62%). Data 

Ginee tahun 2022, menunjukkan bahwa Shopee 

Live Streaming telah mencatat lebih dari 120 juta 

kali pembelian disaat Shopee Live Streaming 

berlangsung, hal tersebut menunjukkan adanya 

peningkatan sebesar 70% pembelian suatu 

produk disaat berlangsungnya Shopee Live 

Streaming. 

 

 
Gambar 1. Persentase Live Streaming E – 

Commerce Terpopuler Tahun 2023 
Sumber : SimilarWeb (2023) 

 
Riset Snapcart 2023 menemukan masyarakat 

Jawa Barat berbelanja 2 - 4 kali sebulan dengan 

belanjaan sekitar Rp 200.000 per transaksi di 

Shopee Live Streaming yang dapat mendorong 

perilaku impulse buying. Namun, hal ini juga 

berpotensi menimbulkan risiko keuangan pribadi. 

Survei Jakpat 2023 menunjukkan rata - rata 

pengeluaran Rp. 429.509 per bulan di Shopee 

Live Streaming. Hal tersebut juga memicu 

terjadinya berbagai risiko lain yang dirasakan 

(perceived risk) pada konsumen antara lain 

ketidakpastian terkait kualitas produk, keaslian 

barang, keamanan bertransaksi, penilaian dari 

lingkungan sekitar, dan proses pengiriman, yang 

dapat berdampak pada risiko financial. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

secara signifikan pengaruh price perception 

terhadap impulse buying dengan perceived risk 

sebagai moderator pada generasi Z pengguna 

Shopee Live Streaming di Jawa Barat, sehingga 

diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 

pemahaman perilaku konsumen dalam berbelanja 

online. 

 
TINJAUAN LITERATUR 

Price Perception 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2016) price 

perception atau persepsi harga merupakan suatu 

nilai yang terkait dengan manfaat dari memiliki 

atau menggunakan suatu produk atau jasa yang 

tercermin dalam harga tersebut.Menurut Stanton 

sebagaimana dikutip dalam (Hastuti, Rommy & 

Nur, 2019), dimensi yang memengaruhi price 

perception, antara lain: 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga dan kualitas produk 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat. 

Impulse Buying 

Menurut (Salim, 2020) mengemukakan 

bahwa impulse buyingatau pembelian impulsif 

merupakan tindakan pembelian yang terjadi tanpa 

adanya perencanaan sebelumnya, ditandai dengan 

pengambilan keputusan yang cepat dan keinginan 

mendadak untuk memiliki barang tersebut. 

Menurut Engel dalam (Yulinda et al., 2022) 

terdapat empat dimensi pada impulse buying, 

antara lain: 

1. Spontanity 

2. Power, Compulsion, and Intensity 

3. Excitement and Stimulation 

4. Indifference to Consequences 

Perceived Risk 

Menurut (Ariffin et al., 2019) perceived risk 

merupakan persepsi buruk terhadap hasil yang 

tidak terduga dan dapat berubah dari produk yang 

telah dibeli. (Guo et al., 2021) mengemukakan 

bahwa perceived risk saat berbelanja secara 
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tradisional agak berbeda dari yang dirasakan saat 

berbelanja secara online. Menurut (Ariffin et al., 

2019), terdapat enam dimensi perceived risk, 

antara lain: 

1. Financial Risk 

2. Product Risk 

3. Security Risk 

4. Time Risk 

5. Social Risk 

6. Psychological Risk 

E - Commerce 

Menurut (Akbar & Alam, 2020), E - 

commerce merupakan sebuah aktivitas 

pembelian, penjualan, dan pemasaran barang dan 

jasa yang dilakukan melalui sistem elektronik. 

Sedangkan menurut (Kotler & Amstrong, 2012) 

e-commerce merujuk pada saluran online yang 

bisa diakses melalui komputer. Kotler (2012) 

beranggapan bahwa terdapat empat jenis e-

commerce yang dapat diidentifikasi berdasarkan 

karakteristiknya, antara lain: 

1. Business to Business (B2B) 

2. Business to Consumer (B2C) 

3. Consumer to Consumer (C2C) 

4. Consumer to Business (C2B). 

Live Streaming Shopping 

Live streaming merupakan suatu fitur 

interaktif yang menggabungkan audio dan video 

yang disiarkan secara langsung, memungkinkan 

pelanggan untuk menyaksikan acara secara real-

time dan berbagi pengalaman, termasuk proses 

pembelian dan penjualan produk (Xu, Huang, & 

Shang, 2021). Menurut (Fitriyani, Aditya & 

Erwan, 2021), indikator live streaming meliputi 

hal - hal berikut : 

1. Interaction 

2. Real time 

3. Promotional Tools 
Generasi Z 

Menurut penelitian (Stillman, 2019), 

generasi Z, dikenal sebagai generasi net atau 

generasi internet, merupakan generasi kerja 

terbaru yang lahir antara tahun 1995 hingga 

2012.Generasi Z tumbuh dalam lingkungan yang 

dikenal dengan teknologi sejak dini (Youarti dan 

Hidayah, 2019). Menurut (Rachmayanie et al., 

2020) generasi Z cenderung lebih menyukai 

interaksi melalui smartphone dan sistem online, 

yang mengakibatkan mereka jarang bertemu 

secara langsung dengan teman - teman atau 

keluarga. 

Kerangka Pemikiran 

 
Gambar 2. Kerangka Pemikiran 

Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2023) 

 

Hipotesis Penelitian 

H1 : Price Perception memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Impulse Buying. 

H2 : Price Perception memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Perceived Risk. 

H3 : Perceived Risk memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Impulse Buying. 

H4 : Terdapat pengaruh yang signifikan pada 

Perceived Risk sebagai moderator antara  

hubungan Price Perception dan Impulse 

Buying. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan 

metode penelitian kuantitatif. Dengan pendekatan 

kuantitatif ini, peneliti bertujuan untuk menguji 

validitas hipotesis yang telah diajukan. Jenis 

penelitian yang digunakan pada penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian deskriptif. Menurut 

(Purba et al., 2021), jenis penelitian deskriptif 

merupakan proses pengumpulan data yang 

bertujuan untuk menguji hipotesis atau menjawab 

pertanyaan terkait dengan kondisi terkini dari 

subjek penelitian. Hipotesis ini kemudian diuji 
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melalui data yang dikumpulkan oleh peneliti 

dengan menyebarkan kuesioner pada 100 

responden, dengan kriteria sebagai berikut: 

1. Generasi Z (rentang usia 18 tahun – 26 tahun) 

2. Responden yang berdomisili di Jawa Barat. 

3. Responden yang menggunakan aplikasi 

Shopee. 

4. Responden yang pernah melakukan pembelian 

produk di Shopee Live Streaming. 
 

Teknik analisis data yang digunakan pada 

penelitian ini menggunakan analisis deskriptif 

dan SEM-PLS (Structural Equation Modelling - 

Partial Least Squares). Tujuan menggunakan 

teknik analisis data SEM-PLS adalah untuk 

memprediksi serta menunjukkan sifat eksploratif 

pada koefisien dan menjawab pertanyaan - 

pertanyaan yang melibatkan analisis faktor 

regresi berganda.Pada pengolahan data ini, 

peneliti menggunakan software SmartPLS versi 

3.2.9 yang merupakan sebuah perangkat lunak 

yang membantu peneliti selama proses analisis 

data dengan penggunaan metode Structural 

Equation Modelling (SEM). 

Menurut (Sugiyono, 2022), operasionalisasi 

variabel merupakan segala bentuk entitas yang 

telah ditentukan oleh peneliti untuk diselidiki 

dengan tujuan mendapatkan informasi yang 

kemudian digunakan untuk membuat sebuah 

kesimpulan. Dalam penelitian ini, terdapat tiga 

jenis variabel dalam yang akan diidentifikasi, 

diantaranya: 

1 Price Perception (X) 

2 Impulse Buying (Y) 

3 Perceived Risk (Z) 

 
HASIL PENGOLAHAN DATA 

Analisis Deskriptif 

Hasil analisis deskriptif yang diolah pada 

penelitian ini menghasilkan bahwa tanggapan 

responden mengenai price perception memiliki 

jumlah skor 3325 dengan persentase 83% yang 

termasuk kedalam kategori “Baik”. Selanjutnya, 

tanggapan responden mengenai impulse buying 

memiliki jumlah skor 3271 dengan persentase 

73% yang termasuk kedalam kategori “Baik”. 

Dan terakhir, tanggapan respon mengenai 

perceived risk memiliki jumlah skor 3281 dengan 

persentase 82% yang termasuk kedalam kategori 

“Baik”. 

Pengukuran Model (Outer Model) 

Menurut (Ghozali, 2015), outer model 

menggunakan indikator reflektif yang dinilai 

melalui convergent validity dan discriminant 

validity melalui indikator yang membentuk 

konstruk laten dan composite reliability serta 

cornbach’s alpha untuk kelompok indikatornya. 

Pengukuran model dilakukan dengan menguji 

validitas dan reliabilitasnya. Validitas diuji 

melalui convergent validity dan discriminant 

validity, dengan nilai indikator dianggap valid 

jika > 0.7 (Ghozali, 2015). Gambar 3 dibawah ini 

merupakan gambar dari outer model pada 

penelitian ini.  

 
Gambar 3. Hasil Outer Model 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis (2023) 

 

Dalam nilai discriminant validity, cross 

loading factor memastikan nilai loading pada 

konstruk yang dituju lebih besar daripada 

konstruk lainnya (Ghozali, 2015). Dalam uji 

convergent validity dan uji discriminant validity, 

penilaian dilakukan dengan memeriksa nilai 

loading factor dan nilai AVE. Menurut (Ghozali, 

2015), nilai AVE yang diharapkan harus lebih 

besar dari 0.5.Selain uji pengukuran tersebut, 

terdapat uji reliabilitas meliputi composite 

reliability dan Cornbach's alpha, dengan nilai 

yang diharapkan > 0.7 untuk penelitian 

confirmatory dan di atas 0.6 untuk penelitian 

exploratory (Ghozali, 2015).Dengan demikian, 

perlu dilakukan pengujian validitas dan 

reliabilitas sebagaimana yang terdapat pada tabel 

2. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Item Factor Loading 
Validity 

Result 

Composite 

Reliability 

Cronbach's 

Alpha 
AVE 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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Variabel Item Factor Loading 
Validity 

Result 

Composite 

Reliability 

Cronbach's 

Alpha 
AVE 

Price Perception  

(X) 

1 0.920 Valid 

0.963 0.957 0.767 

2 0.866 Valid 

3 0.881 Valid 

4 0.897 Valid 

5 0.876 Valid 

6 0.827 Valid 

7 0.849 Valid 

8 0.889 Valid 

Impulse Buying  

(Y) 

9 0.867 Valid 

0.951 0.942 0.684 

10 0.700 Valid 

11 0.867 Valid 

12 0.830 Valid 

13 0.876 Valid 

14 0.758 Valid 

15 0.810 Valid 

16 0.860 Valid 

17 0.857 Valid 

Perceived Risk  

(Z) 

18 0.904 Valid 

0.964 0.957 0.770 

19 0.885 Valid 

20 0.871 Valid 

21 0.871 Valid 

22 0.902 Valid 

23 0.835 Valid 

24 0.863 Valid 

25 0.885 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2023) 

 
Berdasarkan pada tabel 2 diatas semua 

indikator yang diuji pada setiap dimensi pada 

penelitian tersebut secara optimal menunjukkan 

nilai factor loading > 0.7. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa segala dimensi yang 

diuji pada tahap convergent validity dalam 

penelitian ini dinyatakan valid untuk menjelaskan 

korelasi antara dimensi dengan konstruknya. 

Factor loading terbesar pada variabel price 

perception terdapat pada item 1 indikator ‘harga 

yang terjangkau’ sebesar 0.920. Sedangkan, 

factor loading terbesar pada variabel impulse 

buying terdapat pada item 13 indikator 

‘penawaran khusus’sebesar 0.876. Dan terakhir, 

factor loading terbesar pada variabel perceived 

risk terdapat pada item 18 indikator ‘pembelian 

suatu produk yang tidak sebanding dengan harga’ 

sebesar 0.904. 

Dalam tabel 2 tersebut terdapat hasil nilai 

AVE dari masing-masing variabel yang memiliki 

nilai > 0.5, yang diartikan bahwa semua variabel 

pada penelitian dinyatakan valid dan memenuhi 

kriteria uji validias konvergen. Kemudian, 

terdapat nilai composite reliabilitydan 

cornbach’salpha yang semua variabelnya 

menyatakatan nilai > 0.70, yang diartikan bahwa 

semua variabel yang diuji dianggap valid karena 

memenuhi penilaian kriteria. Nilai composite 

reliability yang terbesar terdapat pada variabel 

perceived risk sebesar 0.964, sedangkan nilai 

cornbach’salpha yang terbesar terdapat pada 

variabel price perception dan perceived risk yaitu 

sebesar 0.957. 

Pengukuran Struktural (Inner Model) 

Analisis inner model disebut juga sebagai 

analisis struktural model yang merupakan suatu 

kegiatan menganalisis data dengan tujuan untuk 

memprediksi hubungan antara variabel laten 

(Ghozali, 2015). Berikut ini merupakan gambar 

dari inner model pada penelitian ini. 
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Gambar 4. Hasil Inner Model 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis (2023) 

 
Nilai koefisien determinasi (R2) 

mengevaluasi dampak variabel eksogen terhadap 

variabel endogen. Menurut (Ghozali, 2015), jika 

R2> 0.75 (kuat),R2 > 0.50 (sedang) dan R2 > 0.25 

(lemah). Teknik predictive relevance (Q2) 

mengindikasikan efektivitas prediksi. JikaQ2 > 

0.02(kecil),Q2 > 0.15 (sedang) danQ2 > 0.35 

(besar). Evaluasi pengaruh antar variabel 

menggunakan Effect Size atau F-Square, jika 

nilai F-Square > 0.02 (kecil), F-Square > 0.15 

(sedang), F-Square > 0.35 (besar) dan jika nilai 

F-Square < 0.02 dinyatakan tidak signifikan 

(Wong, 2013; Sarstedt et al., 2017). 

Uji Hipotesis 

Menurut (Jim, 2020), proses uji hipotesis ini 

melibatkan penggunaan alat uji statistik yang 

hasilnya menjadi dasar untuk analisis penelitian 

yang dilakukan selanjutnya. Pengujian hipotesis 

pada penelitian ini menggunakan aplikasi dari 

SEM - PLS versi 3.2.9 mengunakan teknik path 

coeffcients dengan mengukur nilai T-Statistic dan 

nilai P-Value.Jika hipotesis memiliki nilai T-

Statistic > 1.96, maka hipotesis dapat dikatakan 

signifikan antar variabel. Sedangkan, jika nilai P-

Value < 0.05, maka hipotesis dapat diterima. 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

“ Direct Effect “ 

Hipotesis Pengaruh 
Path 

Coefficient 
T-Statistic 

P-

Value 
Conclution 

F- 

Square 

H1 
Price Perception (X) 

->Impulse Buying (Y) 
0.411 2.273 0.023 Diterima 0.151 

H2 
Price Perception  (X) 

->Perceived Risk (Z) 
0.966 88.117 0.000 Diterima 14.147 

H3 
Perceived Risk (Z) 

->Impulse Buying (Y) 
0.560 3.014 0.003 Diterima 0.281 

R2Impulse Buying (Y) : 0.926 

R2Perceived Risk (Z) : 0.934 

Q2 : 0.981 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis (2023) 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

“ Indirect Effect “ 

Hipotesis Pengaruh 
Path 

Coefficient 

T- 

Statistic 

P-

Value 
Conclution 

F- 

Square 

H4 

Price Perception (X)  

->Perceived Risk (Z)  

->Impulse Buying (Y) 

0.541 3.034 0.003 Diterima 0.362 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis (2023) 
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Berdasarkan nilai R-Square (R2) pada tabel 

3, variabel impulse buying memiliki nilai 0.926, 

menunjukkan koefisien determinasi (R2) > 0.75 

yang dianggap kuat. Ini berarti variabel price 

perception (X) mempengaruhi impulse buying 

(Y) sebesar 92.6%. Variabel perceived risk 

memiliki R2 sebesar 0.934 yang dianggap kuat, 

sehingga menunjukkan bahwa variabelprice 

perception (X) mempengaruhi perceived risk (Z) 

sebesar 93.4%.Nilai predictive relevance (Q2) 

sebesar 0.981 menandakan konstruk laten 

eksogen efektif memprediksi konstruk yang ada, 

dengan tingkat predictive relevance yang baik 

dan termasuk kedalma kategori besar (> 0.35). 

Nilai F-Square menunjukkan pengaruh price 

perception (X) terhadap impulse buying (Y) 

sebesar 0.151 (kategori sedang), pengaruh price 

perception (X) terhadap perceived risk (Z) 

sebesar 14.147 (kategori besar), dan pengaruh 

perceived risk (Z) terhadap impulse buying (Y) 

sebesar 0.281 (kategori sedang). Sehingga, 

disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki 

pengaruh secara langsung antar 

variabelnya.Perhitungan F-Square pada tabel 4 

berasal dari analisis nilai Variance Accounted 

For (VAF), yang menguji hubungan antar 

variabel independen dan dependen dengan 

variabel moderator. Jika VAF berada pada 20 % 

< VAF < 80%, moderator memediasi secara 

partial mediation, dan jika VAF > 80 % 

memediasi secara full mediation (Hair et al., 

2012). Berikut hasil perhitungan nilai 

menggunakan rumus VAF (Ghozali, 2020), yaitu 

: 

VAF = 
a * b 

x 100% 

 (a * b) + c 

VAF = 

0.966 x 0.560 
x 100% 

 (0.966 x 0.560) + 0.952 

VAF = 

0.54096 
x 100% 

 0.54096 + 0.952 

VAF = 

0.54096 
x 100% 

 1.49296 

VAF = 0.362  

 = 36.2%  

 
Nilai Variance Accounted For (VAF) 

sebesar 36.2% menunjukkan partial mediation. 

Dengan begitu, variabelperceived risk secara 

signifikan memoderasi pengaruh price perception 

terhadap impulse buying dengan partial 

mediation. Tabel 3 menunjukkan effect size 

pengaruh price perception terhadap impulse 

buying dengan perceived risk sebagai moderator 

sebesar 0.362, yang termasuk kedalam kategori 

besar. 

PEMBAHASAN  

Berdasarkan pengolahan uji hipotesis pada 

tabel 3 dan tabel 4, menghasilkan analisis 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Price Perception memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Impulse Buying.  

Hasil analisis data menunjukkan nilai path 

coefficient pada H1 sebesar 0.411, yang berarti 

terdapat pengaruh langsung sebesar 41.1%. Nilai 

T-Statistic pada H1 adalah 2.344 (> 1.96) dan P-

Value 0.019 (<0.05), sehingga menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. Dengan begitu, H0 

ditolak dan Ha1 diterima. Price perception 

memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse 

buying, di mana perilaku impulsif didorong 

dengan adanya penawaran harga menarik dari 

Shopee Live Streaming. Harga yang lebih rendah 

mendorong keputusan pembelian tanpa adanya 

perencanaan. 

Menurut (Sutrisno, 2022), penetapan harga 

yang tepat dapat merangsang pembelian 

konsumen, tetapi informasi harga sering memicu 

tindakan impulsif karena penawaran menarik 

seperti diskon atau bonus. Penelitian (Kurniati, 

2021) juga mendukung hipotesis ini yang 

menunjukkan bahwa persepsi harga 

mempengaruhi impulse buying, dengan 

konsumen menilai apakah harga tersebut masuk 

akal. 

H2: Price Perception memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Perceived Risk. 

Hasil analisis data menunjukkan nilai path 

coefficient pada H2 sebesar 0.966, yang berarti 

ada pengaruh langsung sebesar 96.6%. Nilai T-

Statistic pada H2 adalah 90.952 ( >1.96) dan P-

Value 0.000 (< 0.05), sehingga menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. Dengan begitu, H0 

ditolak dan Ha2 diterima. Price perception 

memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived 

risk. Konsumen menafsirkan nilai produk 

berdasarkan harga, jika harga dianggap sesuai 

maka risiko pembelian dianggap rendahdan 

sebaliknya. 

Menurut (Majarshin et al., 2022), produk 

dengan informasi kualitas yang jelas di e-

commerce membuat konsumen lebih percaya 

harga sebanding dengan kualitas. Penelitian oleh 

(Hartanto & Harjanti, 2021) juga mendukung 

hipotesis ini yang menunjukkan bahwa price 

perception secara signifikan mempengaruhi 

perceived risk, semakin rendah harga yang 

ditawarkan, maka akan semakin tinggi risiko 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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yang dipersepsikan oleh konsumen. 

H3 : Perceived Risk memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Impulse Buying. 

Hasil analisis data menunjukkan nilai path 

coefficient pada H3 sebesar 0.560, yang berarti 

ada pengaruh langsung sebesar 56%. Nilai T - 

Statistic pada H3 adalah 3.096 (>1.96) dan P-

Value 0.002 (< 0.05), sehingga menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. Dengan begitu, H0 

ditolak dan Ha3 diterima. Perceived risk 

memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse 

buying. Tingkat risiko yang dirasakan konsumen 

mempengaruhi kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian impulsif. 

Jika konsumen merasa pembelian di Shopee 

Live Streaming memiliki risiko finansial tinggi, 

mereka mungkin cenderung melakukan 

pembelian impulsif bernilai rendah. Sebaliknya, 

jika risikonya rendah, mereka lebih nyaman 

melakukan pembelian impulsif. Menurut (Bhakat 

& Muruganantham, 2013), banyak faktor 

mempengaruhi pembelian impulsif, termasuk 

faktor eksternal, internal, situasi, demografi, 

sosial, dan budaya. Penelitian oleh (Abrar, 

Naveed & Ramay, 2017) mendukung hipotesis 

ini bahwa perceived risk memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap impulse buying, yang mana 

ketika konsumen merasakan risiko dalam 

transaksi online, maka kecenderungan konsumen 

untuk melakukan impulse buying menurun 

hampir 50%. 

H4: Terdapat pengaruh yang signifikan pada 

Perceived Risk sebagai moderator antara  

        hubungan Price Perception dan Impulse 

Buying. 

Dari hasil analisis data yang diolah 

menunjukkan bahwa nilai t-statistic pada H4 

sebesar 3.018 > 1.96, dan nilai p-value sebesar 

0.003 < 0.05 yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha4 

diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis tersebut, 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan pada perceived risk sebagai moderator 

antara hubungan price perception dan impulse 

buying. Jika konsumen memiliki persepsi bahwa 

harga suatu produk rendah (price perception 

rendah), maka konsumen akan cenderung 

melakukan pembelian impulsive.  

Namun, jika tingkat perceived risk tinggi 

seperti konsumen beranggapan bahwa produk 

tersebut memiliki kualitas risiko pembelian yang 

rendah, maka hubungan antara price perception 

yang rendah dan kecenderungan untuk 

melakukan pembelian impulsif (impulse buying) 

menjadi kurang kuat atau mungkin bahkan tidak 

terjadi sama sekali. Ketika informasi tentang 

produk terbatas, risiko yang dirasakan menjadi 

lebih tinggi. Menurut (Supriyadi & Nugraha, 

2021), hal ini terjadi terutama pada produk baru 

dengan teknologi kompleks, rendahnya 

kepercayaan konsumen dalam mengevaluasi 

produk, harga yang tinggi, dan produk yang 

memiliki pentingnya bagi konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menganalisis pengaruh price 

perception terhadap impulse buying dengan 

perceived risk sebagai moderator studi kasus 

pada Shopee Live Streaming di Jawa Barat. 

Penelitian ini mengevaluasi bagaimana price 

perception memengaruhi impulse buying pada 

generasi Z dengan mempertimbangkan peran 

perceived risk. Melalui pendekatan kuantitatif, 

penelitian ini mengungkap faktor-faktor yang 

memengaruhi perilaku konsumen di platform e-

commerce. 

Hasil penelitian menunjukkan hubungan 

signifikan antara price perception dan impulse 

buying dengan perceived risk sebagai moderator 

yang memberikan pemahaman mendalam tentang 

dinamika pembelian impulsif pada Shopee Live 

Streaming. Implikasi penelitian membantu 

konsumen memahami faktor perilaku belanja 

online dan membuat keputusan lebih bijak, 

khususnya generasi Z di Jawa Barat. Selain itu, 

hasil ini bermanfaat bagi pelaku bisnis untuk 

merancang strategi pemasaran efektif di era 

digital. 

Penelitian ini juga memberikan wawasan 

praktis bagi konsumen dan pelaku bisnis dalam 

meningkatkan pengalaman belanja online di Jawa 

Barat. Temuan penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya yang 

melibatkan variabel lain yang mungkin turut 

mempengaruhi hubungan antara variabel price 

perception, impulse buying, dan perceived risk 

dalam konteks e-commerce. 
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