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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Shopee Video terhadap pembelian impulsif dengan emotional state 

(Pleasure dan Arousal) sebagai variabel intervening pada Generasi Z pengguna Shopee di Indonesia. Dalam era digital saat 

ini, perilaku belanja daring menjadi fenomena yang semakin berkembang, terutama di kalangan Generasi Z yang akrab 

dengan teknologi dan konten video. Shopee sebagai platform e-commerce terpopuler di Indonesia memperkenalkan fitur 

Shopee Video yang memungkinkan penjual dan pembeli berinteraksi melalui konten visual dan audio yang menarik. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) untuk menguji hubungan antara tekanan waktu, tekanan kuantitas, manfaat ekonomi, pengaruh sosial, visual, 

dan suara terhadap emotional state dan pembelian impulsif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa beberapa faktor eksternal 

seperti visual dan suara memiliki pengaruh signifikan terhadap pleasure dan arousal, yang pada gilirannya mempengaruhi 

keputusan pembelian impulsif. Temuan ini memberikan implikasi strategis bagi pelaku e-commerce dalam merancang 

konten video yang mampu membangkitkan emosi konsumen dan meningkatkan intensi pembelian. Penelitian ini juga 

memperkuat model Stimulus-Organism-Response (SOR) dalam konteks belanja daring. 

 

Kata Kunci: Shopee Video, Pembelian Impulsif, Emotional State, Generasi Z, Pemasaran Digital 

 

I. PENDAHULUAN 

 Perkembangan teknologi informasi di era digital telah membawa perubahan besar dalam perilaku konsumen, terutama 

melalui meningkatnya penggunaan e-commerce. Indonesia tercatat sebagai negara dengan pengguna e-commerce terbanyak 

di Asia Tenggara, dengan Shopee sebagai platform paling dominan (Statista, 2024). Generasi Z, sebagai generasi yang 

tumbuh dalam lingkungan digital, menjadi target utama dengan karakteristik yang responsif terhadap konten visual dan 

teknologi (Bayu, 2021). 

Shopee mengembangkan fitur Shopee Video sebagai strategi pemasaran digital yang interaktif dan emosional. Melalui 

konten video yang menggabungkan elemen visual dan audio, fitur ini mampu menarik perhatian sekaligus membangkitkan 

emosi konsumen, sehingga menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan memicu pembelian tanpa 

perencanaan. Hal ini terbukti dari peningkatan penjualan signifikan selama kampanye tertentu (Maidasari et al., 2021). 

Penelitian ini mengacu pada model Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana Shopee Video bertindak sebagai stimulus 

yang memengaruhi kondisi emosional pleasure dan arousal (organism), yang pada akhirnya berdampak pada perilaku 

pembelian impulsif (Abidin, 2022; Ngo et al., 2024). Penelitian ini penting untuk memperkaya literatur perilaku konsumen 

digital serta memberikan masukan praktis bagi pelaku e-commerce dalam merancang konten video yang efektif dan sesuai 

dengan karakteristik Generasi Z. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Pemasaran 

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial untuk memenuhi kebutuhan konsumen melalui penciptaan dan pertukaran 

nilai (Kotler et al., 2023). 

B. Bauran Pemasaran 

Marketing mix terdiri dari empat elemen utama (4P): Product, Price, Place, dan Promotion. Kombinasi strategi yang tepat 

membantu perusahaan menciptakan nilai dan keunggulan bersaing (Kotler et al., 2023). 

C. Promosi 

Promosi bertujuan menyampaikan nilai produk dan mendorong pembelian, melalui iklan, media sosial, hingga konten digital 

yang interaktif (Zahay et al., 2024). 
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D. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran menyampaikan pesan kepada konsumen untuk memengaruhi perilaku. Teknologi digital 

memperkuat peran media sosial dan e-commerce dalam proses ini (Hariyanto, 2023; Panuju, 2019). 

E. Digital Marketing 

Digital marketing mengintegrasikan teknologi digital seperti media sosial, SEO, dan analitik data untuk menjangkau dan 

mempertahankan konsumen secara efektif (Aghazadeh & Khoshnevis, 2024; Zahay et al., 2024). 

F. Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen mencakup proses memilih dan menggunakan produk, dipengaruhi oleh budaya, teknologi, dan akses 

informasi. Memahaminya penting untuk menyusun strategi yang tepat (Mothersbaugh et al., 2019). 

G. Kerangka Pemikiran 

Mengacu pada teori SOR, stimulus dari Shopee Video) memicu pleasure dan arousal, yang mendorong perilaku pembelian 

impulsif (Ngo et al., 2024). 

 

 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data Olahan Peneliti (2025) 

 

H. Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2022), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian yang 

masih bersifat teoritis, karena belum didukung oleh data empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Hipotesis ini akan diuji kebenarannya melalui analisis statistik berdasarkan data yang dikumpulkan di lapangan. 

Berdasarkan landasan teori dan kerangka pemikiran yang telah dibahas sebelumnya, maka hipotesis dalam 

penelitian in adalah sebagai berikut: 

 

Hipotesis 1 : Time Pressure berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 2 : Time Pressure berpengaruh signifikan terhadap Arousal. 

Hipotesis 3 : Quantity Pressure berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 4 : Quantity Pressure berpengaruh signifikan terhadap Arousal. 

Hipotesis 5 : Economic Benefit berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 6 : Economic Benefit berpengaruh signifikan terhadap Arousal. 

Hipotesis 7 : Social Influence berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 8 : Social Influence berpengaruh signifikan terhadap Arousal. 

Hipotesis 9 : Visual berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 10 : Visual berpengaruh signifikan terhadap Arousal. 

Hipotesis 11 : Sound berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 12 : Sound berpengaruh signifikan terhadap Arousal. 

Hipotesis 13 : Arousal berpengaruh signifikan terhadap Pleasure. 

Hipotesis 14 : Pleasure berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. 

Hipotesis 15 : Arousal berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh elemen-elemen dalam Shopee Video, seperti tekanan waktu, 
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tekanan kuantitas, manfaat ekonomi, pengaruh sosial, visual, dan suara terhadap pleasure dan arousal, serta pengaruh 

keduanya terhadap pembelian impulsif. Desain penelitian yang digunakan adalah cross-sectional, dimana data 

dikumpulkan pada satu waktu tertentu. Desain ini memungkinkan peneliti untuk mengukur dan menggambarkan persepsi, 

emotional states, dan pembelian impulsif Generasi Z secara efisien pada saat penelitian dilakukan. 

 

Tabel 1 Karakteristik Penelitian  

No Karakteristik Penelitian Jenis 

1 Metode Penelitian Kuantitatif 

2 Tujuan Penelitian Kausal 

3 Tipe Penyelidikan Kausal 

4 Latar Penelitian Non-Contrived 

5 Strategi Penelitian Survei 

6 Teknik Pengambilan Data Kuesioner 

7 Unit Analisis Individu dari Generasi Z yang 

merupakan pengguna Shopee dan 

aktif menggunakan fitur Shopee 

Video 

8 Waktu Pelaksanaan Cross-Sectional 

9 Teknik Analisis Penelitian Structural Equation Modelling 

(SEM) 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 

Menurut Sugiyono (2022), skala Likert digunakan untuk mengukur sejauh mana responden setuju atau tidak setuju 

terhadap suatu pernyataan. Skala ini bermanfaat untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat individu terhadap suatu 

fenomena sosial. Dalam penelitian ini, skala Likert lima poin digunakan untuk menilai persepsi responden terhadap 

variabel-variabel seperti time pressure, economic benefit, arousal, pleasure, dan impulsive buying. 

Dalam penelitian ini, sampel yang dipilih adalah Generasi Z pengguna Shopee di Indonesia yang pernah menggunakan 

fitur Shopee Video. Kriteria ini ditetapkan berdasarkan asumsi bahwa Generasi Z memiliki perilaku pembelian impulsive 

yang dipengaruhi oleh faktor eksternal yang memicu emosi (Ngo et al., 2024). Untuk menentukan ukuran sampel, 

digunakan pendekatan yang sesuai dengan metode penelitian kuantitatif, yaitu rumus Lemeshow dalam Lemeshow & 

Holmer (1990). Berdasarkan perhitungan rumus tersebut, diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 384,16 yang 

dibulatkan menjadi jumlah sampel minimum sebanyak 385 orang. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Analisis Deskriptif 

Pemaparan data hasil penelitian bertujuan untuk memperjelas topik yang dibahas dalam penelitian. Data yang 

diperoleh dari responden membantu menggambarkan pandangan mereka terhadap masing-masing variable yang 

diteliti. Agar interpretasi terhadap variabel menjadi lebih mudah, skor tanggapan responden dikelompokkan ke dalam 

kategori tertentu. Analisis deskriptif dilakukan untuk setiap variabel yang terlibat dalam penelitian ini. Berdasarkan 

hasil olahan data, berikut adalah hasil analisis deskriptif untuk variabel pada penelitian ini. 

 

Tabel 2 Analisis Deskriptif 

No Variabel Skor Total Persentase Kategori 

1 Time Pressure 5542 71,97% Baik 

2 Quantity Pressure 6127 79,57% Baik 

3 Economic Benefit 6452 67,03% Cukup Baik 

4 Social Influence 5747 74,60% Baik 

5 Visual 4786 62,15 Cukup Baik 

6 Sound 5632 73,14 Baik 

7 Pleasure 6044 78,49% Baik 

8 Arousal 5638 73,22% Baik 

9 Impulse Buying 5015 65,12% Cukup Baik 

 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 
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Menurut hasil dari analisis deskriptif, terdapat bahwa seluruh variabel pada penelitian ini memiliki kategori baik dan 

cukup baik. 

B. Model Pengukuran (Outer Model) 

Sebelum menguji Outer Model, indikator yang akan digunakan pada penelitian harus diuji. Agar didapatkan hasil 

yang tepat dan akurat maka peneliti menggunakan Software SmartPLS 4.1.1.1 Full Version. Model SmartPLS yang 

digunakan untuk menguji Outer Model adalah sebagai berikut 

 

 
Gambar 2 Hasil Uji Outer Model  

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 
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1. Uji Validitas Konvergen 

Pada uji Convergent Validity, suatu data dapat dikatakan valid apabila nilai Average Varians Extract (AVE) 

menghasilkan nilai >0,5 terhadap variabel laten dengan indikatornya. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel 3 

 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Nilai AVE Nilai Minimum Keterangan 

Time Pressure 0,880 >0,5 Valid 

Quantity Pressure 0,876 Valid 

Economic Benefit 0,845 Valid 

Social Influence 0,861 Valid 

Visual 0,910 Valid 

Sound 0,873 Valid 

Pleasure 0,822 Valid 

Arousal 0,748 Valid 

Impulse Buying 0,873 Valid 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 

2. Uji Validitas Diskriminant 

Selanjutnya, pengujian outer model dilakukan melalui uji discriminant validity, yang bertujuan untuk 

mengevaluasi sejauh mana suatu konstruk dapat dibedakan dari konstruk lainnya secara empiris. Uji ini dilakukan 

menggunakan dua pendekatan, yaitu metode Cross Loading dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). 
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Tabel 4 Nilai Cross Loading 

 

Sumber: Data diolah penulis (2025) 

 

  A EB IB P QP S SI TP V 

A1 0.821 0.632 0.652 0.419 0.326 0.117 0.23 0.654 0.581 

A2 0.896 0.704 0.678 0.485 0.356 0.263 0.255 0.712 0.533 

A3 0.881 0.657 0.654 0.608 0.415 0.457 0.355 0.665 0.427 

A4 0.86 0.559 0.578 0.57 0.45 0.416 0.355 0.601 0.358 

EB1 0.706 0.939 0.8 0.247 0.153 0.051 0.086 0.791 0.727 

EB2 0.7 0.912 0.759 0.293 0.093 0.065 0.04 0.765 0.679 

EB3 0.631 0.904 0.76 0.289 0.097 0.034 0.044 0.742 0.737 

EB4 0.691 0.932 0.764 0.276 0.127 0.07 0.067 0.759 0.716 

EB5 0.662 0.91 0.756 0.272 0.138 0.125 0.083 0.736 0.681 

IB1 0.733 0.808 0.951 0.379 0.264 0.208 0.14 0.697 0.654 

IB2 0.651 0.791 0.928 0.357 0.212 0.196 0.117 0.688 0.644 

IB3 0.655 0.75 0.936 0.371 0.252 0.193 0.142 0.663 0.67 

IB4 0.721 0.772 0.922 0.404 0.286 0.234 0.181 0.726 0.629 

P1 0.536 0.259 0.339 0.9 0.567 0.747 0.597 0.246 0.13 

P2 0.525 0.264 0.389 0.903 0.601 0.635 0.433 0.317 0.193 

P3 0.636 0.324 0.418 0.925 0.65 0.688 0.567 0.356 0.196 

P4 0.482 0.23 0.313 0.898 0.531 0.556 0.388 0.289 0.108 

QP1 0.425 0.13 0.236 0.581 0.932 0.544 0.782 0.204 0.091 

QP2 0.451 0.154 0.317 0.642 0.94 0.566 0.759 0.287 0.057 

QP3 0.432 0.171 0.303 0.639 0.943 0.559 0.766 0.266 0.058 

QP4 0.364 0.029 0.15 0.569 0.929 0.516 0.746 0.132 -0.049 

S1 0.399 0.127 0.271 0.713 0.583 0.95 0.656 0.061 -0.021 

S2 0.215 -0.004 0.132 0.554 0.475 0.921 0.666 -0.102 -0.115 

S3 0.412 0.113 0.242 0.708 0.536 0.946 0.602 0.085 -0.066 

S4 0.314 0.022 0.167 0.714 0.574 0.92 0.631 0.06 -0.116 

SI1 0.308 0.052 0.143 0.511 0.729 0.672 0.926 0.047 0.058 

SI2 0.337 0.09 0.172 0.513 0.793 0.562 0.923 0.122 0.044 

SI3 0.356 0.061 0.164 0.515 0.75 0.663 0.934 0.116 -0.062 

SI4 0.285 0.053 0.096 0.51 0.753 0.631 0.929 0.079 -0.048 

TP1 0.71 0.79 0.74 0.318 0.175 0.039 0.012 0.939 0.652 

TP2 0.733 0.76 0.704 0.34 0.237 0.05 0.097 0.943 0.621 

TP3 0.684 0.773 0.668 0.331 0.215 0.07 0.128 0.943 0.608 

TP4 0.729 0.775 0.675 0.267 0.277 -0.018 0.135 0.927 0.573 

V1 0.482 0.74 0.664 0.139 -0.006 -0.06 -0.045 0.6 0.95 

V2 0.529 0.72 0.658 0.139 0.033 -0.105 -0.013 0.616 0.962 

V3 0.486 0.723 0.665 0.172 0.058 -0.055 -0.004 0.623 0.949 

V4 0.575 0.753 0.663 0.212 0.077 -0.087 0.045 0.654 0.956 
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Berdasarkan informasi pada tabel 4, dapat dilihat bahwa seluruh indicator memiliki nilai loading yang lebih 

tinggi terhadap konstruk asalnya dibandingkan dengan korelasi terhadap konstruk lainnya. Dengan demikian, 

model ini telah memenuhi kriteria discriminant validity berdasarkan hasil uji Cross Loading. 

Selain itu, discriminant validity juga dievaluasi menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait (HTMT). Nilai 

HTMT harus berada dibawah 0,90 untuk memastikan adanya validitas diskriminan antara dua konstruk 

reflektif. 

 

Tabel 5 Cross Loading 

  A EB IB P QP S SI TP V 

A                   

EB 0.801                 

IB 0.804 0.876               

P 0.659 0.316 0.427             

QP 0.485 0.136 0.281 0.687           

S 0.384 0.081 0.227 0.762 0.608         

SI 0.376 0.073 0.163 0.584 0.858 0.72       

TP 0.827 0.865 0.779 0.354 0.249 0.086 0.109     

V 0.589 0.801 0.724 0.181 0.071 0.088 0.062 0.68   

 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 

Dapat dilihat dari tabel 5 seluruh item memiliki nilai Heteotrait-Monotrait dibawah 0,90. Menurut Henseler et 

al. (2015), suatu konstruk dinyatakan valid apabila nilai Heterotrait-Monotrait (HTMT) berada dibawah 0,90. 

Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa semua item pada penelitian ini valid. 

 

3. Uji Reliabilitas 

Suatu data dinyatakan reliabel apabila telah melalui uji Reliabilitas yang menunjukkan bahwa alat ukur yang 

digunakan mampu mengukur secara tepat, konsisten, dan akurat. Suatu instrument dapat dianggap reliabel 

apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,7. Berikut adalah nilai Cronbach’s Alpha dari setiap 

instrument penelitian. 

Tabel 6 Uji Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach's 

alpha 

A 0.887 

EB 0.954 

IB 0.952 

P 0.928 

QP 0.953 

S 0.952 

SI 0.946 

TP 0.955 

V 0.967 

 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 

Dari tabel 6, bisa dilihat bahwa setiap variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha >0,7. Maka dapat disimpulkan 

bahwa setiap data reliabel dan dapat digunakan sebagai instrumen pengukuran variabel dalam penelitian. 

 

 

 

 

C. Model Struktural (Inner Model) 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.5 Oktober 2025 | Page 5276
 

 

Setelah melakukan pengujian outer model, pengujian pada model structural (inner model) dilakukan. Model 

struktural terdiri dari pengujian R Square dan estimate for path coefficient. 

 

1) Uji Determinasi (R-Square) 

Pengujian inner model dimulai dengan melihat R Square yang berfungsi untuk melihat seberapa besar 

kontribusi pengaruh yang diberikan oleh setiap variabel dan melihat nilai R Square untuk setiap variabel dan 

melihat nilai R Square untuk setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. 

Kriteria nilai R Square yaitu di mana nilai R Square >0.75 melambangkan model yang kuat, nilai R Square 

>0,50 melambangkan model yang moderat, sedangkan jikai nilai R Square hanya mencapai atau <0,25 model 

dapat dikatakan lemah (Yuhana et al., 2023). 

 

Tabel 7 Hasil Uji Determinasi (R-Square) 

 R Square R Square Adjusted 

Arousal 0,740 0,736 

Pleasure 0,713 0,708 

Impulse Buying 0,552 0,549 

 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 

Dari pemaparan tabel 4.15 dapat dilihat jika nilai R Square pada indikator Arousal adalah 0,740 yang berarti 

variabel arousal dapat dijelaskan oleh variabel Time Pressure, Quantity Pressure, Economic Benefit, Social 

Influence, Visual dan Sound sebesar 74% sedangkan sisanya sebesar 26% dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak diteliti pada penelitian ini. Selanjutnya nilai R Square pada Pleasure adalah sebesar 0,713 yang berarti 

sebesar 71,3% variabel Pleasure dapat dijelaskan oleh variabel Time Pressure, Quantity Pressure, Economic 

Benefit, Social Influence, Visual dan Sound sedangkan sisanya sebesar 28,7% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak diteliti pada penelitian ini. Nilai R Square untuk variabel Impulse Buying memiliki nilai sebesar 

0,552 yang berarti 55,2% variabel Impulse Buying dapat dijelaskan oleh variabel Pleasure dan Arousal 

sedangkan 44,8% lainnya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai R Square 

>0.75 melambangkan model yang kuat, Nilai R Square >0.50 melambangkan model yang moderat, 

sedangkan nilai R Square yang hanya mencapai <0,25 berarti model tersebut lemah (Yuhana et al., 2023). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan moderat. 

 

D. Uji Hipotesis 

Semua hipotesis dalam penelitian ini diuji memakai software SmartPLS versi 4.1.1. Semua hipotesis diuji dengan 

tingkat signifikansinya 0,05 atau 5%. Kriteria untuk uji hipotesis didasarkan dengan membandingkan nilai t-tabel 

dan nilai t-statistik, serta memeriksa nilai p dan arah pengaruh hipotesis dengan nilai Original Sample. Nilai p-

value menunjukkan apakah hipotesis memiliki pengaruh signifikan atau tidak signifikan. Nilai p-value di bawah 

0,05 menunjukkan pengaruh yang signifikan, sedangkan apabila hasil dari nilai p-valuenya di atas 0,05 

menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan. Sedangkan nilai Original Sample berguna untuk mengetahui apakah 

hubungan sebuah variabel merupakan hubungan yang positif atau negatif.. 

 

 

Tabel 7 Path Coefficients dan Uji Hipotesis 

Hipotesis Path Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(ST DEV) 

T-Statistic 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Hasil 

H1 TP -> P 0.040 0.042 0.045 0.898 0.369 H1 

Ditolak 

H2 TP -> A 0.419 0.415 0.050 8.316 0.000 H2 

Diterima 

H3 QP -> P 0.389 0.389 0.037 10.607 0.000 H3 

Diterima 

H4 QP -> A 0.192 0.193 0.029 6.652 0.000 H4 

Diterima 

H5 EB -> P -0.113 -0.112 0.051 2.222 0.026 H5 
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Diterima 

H6 EB -> A 0.327 0.333 0.047 6.893 0.000 H6 

Diterima 

H7 SI -> P -0.264 -0.260 0.059 4.457 0.000 H7 

Diterima 

H8 SI -> A -0.041 -0.041 0.031 1.312 0.190 H8 

Ditolak 

H9 V -> P 0.098 0.096 0.043 2.290 0.022 H9 

Diterima 

H10 V -> A 0.031 0.029 0.027 1.172 0.241 H10 

Ditolak 

H11 S -> P 0.582 0.580 0.053 10.971 0.000 H11 

Diterima 

H12 S -> A 0.246 0.245 0.030 8.063 0.000 H12 

Diterima 

H13 A -> P 0.306 0.304 0.067 4.547 0.000 H13 

Diterima 

H14 A -> IB 0.782 0.783 0.029 26.861 0.000 H14 

Diterima 

H15 P -> IB -0.067 -0.068 0.032 2.134 0.033 H15 

Diterima 

Sumber : Data Olahan Peneliti (2025) 

 

Hasil pengujian hipotesis secara keseluruhan yang dilakukan menggunakan software SmartPLS versi 4.1.1, dengan 

fitur bootstrapping yang ditunjukkan pada tabel 4.11, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Hipotesis 1 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Time 

Pressure (X1) terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih kecil dari ttabel  (0,898 < 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih besar dari nilai alpha level yaitu (0.369 > 0,05) maka H1 ditolak. Artinya Time Pressure 

(X1) tidak berpengaruh terhadap Pleasure (Z1). 

2. Hipotesis 2 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Time 

Pressure (X1) terhadap Arousal (Z2) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (8,316 > 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih kecil dari alpha level yaitu (0.000<0.05) maka H2 diterima. Artinya Time Pressure (X1) 

berpengaruh terhadap Arousal (Z2). 

3. Hipotesis 3 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Quantity 

Pressure (X2) terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (10.607 > 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih kecil dari alpha level yaitu (0.000<0.05) maka H3 diterima. Artinya Quantity Pressure 

(X2) berpengaruh terhadap Pleasure (Z1). 

4. Hipotesis 4 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Quantity 

Pressure (X2) terhadap Arousal (Z2) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (6.652 > 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih kecil dari alpha level yaitu (0.000<0.05) maka H4 diterima. Artinya Quantity Pressure 

(X2) berpengaruh terhadap Arousal (Z2). 

5. Hipotesis 5 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Economic 

Benefit (X3) terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (2.222 > 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih kecil dari alpha level yaitu (0.026 < 0.05) maka H5 diterima. Artinya Economic Benefit 

(X3) berpengaruh terhadap Pleasure (Z1). 

6. Hipotesis 6 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Economic 

Benefit (X3) terhadap Arousal (Z2) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (6.893 > 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih kecil dari alpha level yaitu (0.000 < 0.05) maka H6 diterima. Artinya Economic Benefit 

(X3) berpengaruh terhadap Arousal (Z2). 

7. Hipotesis 7 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Social 

Influence (X4) terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (4.457 > 1,96) dan nilai 

signifikansinya lebih kecil dari alpha level yaitu (0.000 < 0.05) maka H7 diterima. Artinya Social Influence 

(X4) berpengaruh terhadap Pleasure (Z1). 

8. Hipotesis 8 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Social 

Influence (X4) terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih kecil dari ttabel  (1,312 < 1,96) dan nilai 
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signifikansinya lebih besar dari nilai alpha level yaitu (0.190 > 0,05) maka H8 ditolak. Artinya Social 

Influence (X3) tidak berpengaruh terhadap Arousal (Z2). 

9. Hipotesis 9  : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Visual (X5) 

terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (2.290 > 1,96) dan nilai signifikansinya lebih kecil 

dari alpha level yaitu (0.022 < 0.05) maka H9 diterima. Artinya Visual (X5) berpengaruh terhadap Pleasure 

(Z1). 

10. Hipotesis 10 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Visual (X5) 

terhadap Arousal (Z2) memiliki thitung lebih kecil dari ttabel  (1,172 < 1,96) dan nilai signifikansinya lebih besar 

dari nilai alpha level yaitu (0.241 > 0,05) maka H10 ditolak. Artinya Visual (X5) tidak berpengaruh terhadap 

Arousal (Z2). 

11. Hipotesis 11 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Sound (X6) 

terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (10,971 > 1,96) dan nilai signifikansinya lebih 

kecil dari alpha level yaitu (0.000 < 0.05) maka H11 diterima. Artinya Sound (X5) berpengaruh terhadap 

Pleasure (Z1). 

12. Hipotesis 12 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Sound (X6) 

terhadap Arousal (Z2) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (8,063 > 1,96) dan nilai signifikansinya lebih kecil 

dari alpha level yaitu (0.000 < 0.05) maka H12 diterima. Artinya Sound (X5) berpengaruh terhadap Arousal 

(Z2). 

13. Hipotesis 13 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Arousal 

(Z2) terhadap Pleasure (Z1) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (4,547 > 1,96) dan nilai signifikansinya lebih 

kecil dari alpha level yaitu (0,000 < 0,05) maka H13 diterima. Artinya Arousal (Z2) berpengaruh terhadap 

Pleasure (Z1). 

14. Hipotesis 14 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Arousal 

(Z2) terhadap Impulse Buying (Y) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (26,861 > 1,96) dan nilai signifikansinya 

lebih kecil dari alpha level yaitu (0,000 < 0,05) maka H14 diterima. Artinya Arousal (Z2) berpengaruh 

terhadap Impulse Buying (Y). 

15. Hipotesis 15 : Berdasarkan output pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa pengaruh variabel Pleasure 

(Z1) terhadap Impulse Buying (Y) memiliki thitung lebih besar dari ttabel (2.134 >  1.96) dan nilai signifikansinya 

lebih kecil dari alpha level yaitu (0.033 < 0.05) maka H15 diterima. Artinya Pleasure (Z1) berpengaruh 

terhadap Impulse Buying (Y). 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil serta pembahasan yang telah dipaparkan pada penelitian ini yang meneliti dan mengkaji 

mengenai pengaruh Shopee Video terhadap pembelian impulsive melalui emotional state sebagai variabel 

intervening, kesimpulan yang dapat diambil guna menjawab pertanyaan-pertanyaan yang telah dirumuskan pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Time Pressure (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Pleasure 

(Z1). Hal tersebut menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini tidak mengalami peningkatan rasa 

kesenangan ketika dihadapkan dengan Time Pressure.\ 

2. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Time Pressure (X1) berpengaruh signifikan terhadap Arousal (Z2). 

Hal tersebut menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini mengalami peningkatan rasa antusias untuk 

berbelanja ketika dihadapkan dengan produk yang memiliki batas waktu. 

3. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Quantity Pressure (X2) terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

Pleasure (Z1). Hal tersebut berarti kuantitas produk yang terbatas dapat mempengaruhi tingkat kesenangan 

responden pada penelitian ini. 

4. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Quantity Pressure (X2) terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

Pleasure (Z2). Hal ini berarti kuantitas produk yang terbatas dapat meningkatkan antusiasme konsumen 

untuk berbelanja. 

5. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Economic Benefit (X3) berpengaruh signifikan terhadap Pleasure 

(Z1). Hal ini berarti manfaat ekonomi dapat mempengaruhi tingkat kesenangan konsumen dalam 

berbelanja. 

6. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Economic Benefit (X3) berpengaruh signifikan terhadap Arousal 

(Z2). Hal ini berarti manfaat ekonomi dapat meningkatkan antusiasme konsumen untuk melakukan 

pembelian. 
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7. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Social Influence (X4) berpengaruh signifikan terhadap Pleasure 

(Z1). Hal ini berarti pengaruh sosial dapat mempengaruhi tingkat kesenangan konsumen dalam berbelanja 

di Shopee Video. 

8. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Social Influence (X4) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Arousal (Z2). Hal ini berarti pengaruh sosial tidak menyebabkan konsumen mengalami peningkatan 

antusiasme untuk melakukan pembelian. 

9. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Visual (X5) berpengaruh signifikan terhadap Pleasure (Z1). Hal ini 

berarti kualitas visual yang baik dapat mempengaruhi tingkat kesenangan konsumen dalam berbelanja di 

Shopee Video. 

10. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Visual (X5) tidak berpengaruh signifikan terhadap Arousal (Z2). 

Hal ini berarti kualitas visual yang baik tidak meningkatkan antusiasme responden pada penelitian ini untuk 

melakukan pembelian. 

11. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Sound (X6) berpengaruh signifikan terhadap Pleasure (Z1). Hal ini 

berarti kualitas audio yang baik dapat mempengaruhi tingkat kesenangan konsumen saat berbelanja. 

12. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Sound (X6) berpengaruh signifikan terhadap Arousal (Z2). Hal ini 

berarti kualitas audio yang baik dapat meningkatkan antusiasme responden pada penelitian ini untuk 

melakukan pembelian. 

13. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Arousal (Z2) berpengaruh signifikan terhadap Pleasure (Z1). Hal 

ini berarti apabila responden memiliki gairah untuk melakukan pembelian, hal tersebut juga akan 

berpengaruh terhadap kesenangan dalam berbelanja. 

14. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Arousal (Z2) berpengaruh terhadap Impulse Buying (Y). Hal ini 

berarti gairah untuk berbelanja dapat mendorong perilaku pembelian impulsif secara signifikan. 

15. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Pleasure (Z1) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (Y). 

Hal ini berarti kesenangan responden dapat mendorong perilaku pembelian impulsif secara signifikan. 

 

  

B. Saran 

1. Saran Praktisi 

Hasil uji menunjukkan bahwa Arousal memiliki pengaruh terbesar terhadap Impulse Buying. Semakin tinggi 

arousal, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian impulsif. Faktor eksternal yang paling 

memengaruhi arousal adalah Time Pressure, sehingga promosi berbatas waktu seperti flash sale terbukti efektif. 

Konsumen merasa tidak punya cukup waktu untuk berpikir matang, sehingga Shopee disarankan terus 

menggunakan strategi promosi berbasis waktu terbatas. 

2. Saran Teoritis 

Penelitian ini membahas perilaku pembelian impulsif Generasi Z yang dipengaruhi oleh emotional state. Untuk 

penelitian selanjutnya, terdapat beberapa saran: 

- Penelitian ini hanya melibatkan responden dari Generasi Z. Disarankan agar studi berikutnya mencakup 

generasi lain seperti Generasi Y atau Milenial untuk melihat perbedaan perilaku impulsif antar generasi dan 

memperkaya perspektif komparatif. 

- Seluruh responden dalam penelitian ini berasal dari Indonesia. Mengingat Shopee merupakan platform 

internasional, penelitian selanjutnya sebaiknya melibatkan responden dari berbagai negara agar hasilnya lebih 

representatif dan mencerminkan pandangan yang lebih luas secara geografis dan budaya.. 
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