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This study aims to examine the direct and indirect effects of perceived value and 
emotional pleasure on online purchase behavior in the context of short video 
marketing. The research employs a quantitative approach with hypothesis testing. 
Data were collected from 206 respondents from generation Z and Millennials who had 
made online purchases after watching short videos within the past three months. The 
sampling method used was purposive sampling. Data collection was conducted 
through a questionnaire survey distributed via google forms. Data were analyzed using 
mediation regression analysis. The results indicate both direct and indirect effects of 
perceived value and emotional pleasure on online purchase behavior. 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji persepsi nilai dan kenikmatan emosional 
secara langsung dan tidak langsung pada perilaku pembelian online dalam konteks 
short video marketing. Jenis penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
pengujian hipotesis. Data yang dikumpulkan sebanyak 206 responden dari generasi Z 
dan Milenial yang pernah melakukan pembelian produk secara online setelah 
menonton short video selama 3 bulan terakhir. Metode pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling. Metode pengumpulan data menggunakan survei 
kuesioner yang disebarkan melalui google form. Metode analisis data menggunakan uji 
regresi mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh langsung dan 
tidak langsung persepsi nilai dan kenikmatan emosional pada perilaku pembelian 
online. 
 

I. PENDAHULUAN 
Perilaku pembelian online memiliki peran 

penting dalam mendorong penjualan secara 
berkala. Perilaku pembelian online dianggap 
sebagai salah satu faktor penting bagi 
perusahaan dalam menentukan strategi 
pemasaran online di era digital. Perusahaan yang 
mampu memahami perilaku pembelian online, 
termasuk alasan-alasan mendasar yang men-
dorong konsumen untuk melakukan pembelian 
akan memiliki keunggulan dalam merancang 
strategi pemasaran online yang lebih efektif dan 
relevan dengan kebutuhan serta preferensi pasar 
(Adeola et al., 2021; Yin et al., 2023). Secara 
keseluruhan, perilaku pembelian online masih 
sangat menarik untuk ditelili karena memegang 
kunci dalam penjualan dan keberhasilan 
perusahaan. 

Perilaku pembelian online dipengaruhi 
beberapa faktor antara lain: kepercayaan, citra 
merek, pemasaran media sosial, e-WOM, dan 
nilai hiburan (Moslehpour et al., 2022).  Gaya 
hidup, tradisi, kelas sosial ekonomi, kelompok 
sebaya, keluarga, preferensi pribadi, asosiasi 
mental, dan pertimbangan eksklusivitas juga 
berpengaruh pada perilaku pembelian online 

(Francis et al., 2023). Persepsi nilai dan 
kenikmatan emosional juga berpengaruh pada 
niat pembelian online (W. Zhang et al., 2023). 
Penelitian ini membahas persepsi nilai dan 
kenikmatan emosional dalam meningkatkan 
perilaku pembelian online. 

Persepsi nilai (perceived value) dapat mem-
pengaruhi secara positif pada perilaku pembelian 
online. Apabila konsumen mendapatkan suatu 
nilai yang relevan seperti nilai secara fungsi dan 
kesenangan, hal tersebut dapat memengaruhi 
perilaku pembelian. Ketika konsumen merasa 
mendapatkan tingkat nilai utilitarian dan 
hedonik yang tinggi dari pengalaman, konsumen 
cenderung mengembangkan perilaku pembelian 
positif, seperti melakukan pembelian ulang dan 
terus menggunakan produk atau layanan 
tersebut (Akdim et al., 2022). Penelitian yang 
dilakukan oleh Rösch & Kopplin (2025) 
menyatakan individu yang memiliki cukup waktu 
setidaknya membaca sekilas informasi secara 
terus menerus menunjukkan bahwa penyam-
paian pesan dengan rasional berpengaruh positif 
terhadap perilaku pembelian yang berorientasi 
pada keberlanjutan pembelian. Konsumen yang 
telah memperoleh paparan informasi memadai 
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melalui platform media sosial akan mempenga-
ruhi perilaku pembelian (Sadeli et al., 2023). 

Kenikmatan emosional (emotional pleasure) 
merupakan salah satu faktor psikologis yang 
berperan penting dalam mendorong perilaku 
pembelian online. Saat konsumen merasakan 
pengalaman yang menyenangkan, seperti senang, 
puas, atau terhibur, hal ini menciptakan perilaku 
beli konsumen (Samoggia et al., 2025; Sawindri & 
Handriana, 2021). Persepsi nilai yang dimiliki 
konsumen terhadap suatu produk atau layanan 
sangat berpengaruh pada kenikmatan emosional 
yang dirasakan. Ketika konsumen menilai bahwa 
suatu produk memiliki manfaat yang tinggi, 
harga yang sesuai, kualitas yang baik, maka 
persepsi nilai positif ini membentuk ekspektasi 
yang tinggi terhadap pengalaman konsumsi. Saat 
ekspektasi ini terpenuhi atau bahkan terlampaui 
maka konsumen cenderung merasakan perasaan 
positif (Afifah & Rachmawati, 2024).  

Persepsi nilai memainkan peran penting 
dalam membentuk pengalaman emosional 
konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi 
perilaku pembelian online. Hal ini didukung oleh 
Afifah & Rachmawati, (2024), kenikmatan 
emosional berperan penting sebagai jembatan 
dalam menghubungkan pengaruh nilai yang 
dirasakan pada perilaku pembelian online Ketika 
konsumen memandang bahwa suatu produk 
memiliki nilai yang tinggi baik dari segi kualitas, 
harga, manfaat, maupun keunikan maka persepsi 
positif ini menciptakan harapan akan 
pengalaman yang memuaskan (Indraswari, 
2022). Ketika harapan tersebut terpenuhi, hal ini 
mendorong munculnya kenikmatan emosional, 
seperti rasa puas, senang, atau bahkan 
kegembiraan. Kenikmatan emosional yang 
dirasakan konsumen kemudian menjadi pemicu 
yang kuat bagi perilaku pembelian online 
(Purwanto & Yanti, 2024).  Perasaan positif yang 
dihasilkan dari persepsi nilai yang tinggi 
membuat konsumen lebih cenderung melakukan 
pembelian. Selain itu, pengalaman emosional 
yang menyenangkan juga memperkuat hubungan 
antara konsumen dan produk, yang tidak hanya 
meningkatkan kemungkinan pembelian saat ini, 
tetapi juga membuka peluang untuk pembelian 
ulang di masa mendatang (Wang et al., 2025). 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari 
W. Zhang et al., (2023). Penelitiannya hanya 
berfokus pada siaran langsung (live streaming) di 
platform media sosial TikTok dan tidak memiliki 
sampel penelitian yang lebih spesifik sehingga 
sampel yang diperoleh tidak sesuai dengan 
tujuan penelitian (convenience sampling). 

Penelitian tersebut juga hanya membahas 
pengaruh persepsi nilai dan kenikmatan 
emosional pada niat beli online. Sedangkan 
pengembangan dari penelitian sebelumnya, 
penelitian ini lebih menekankan pada perilaku 
pembelian online melalui short video marketing 
di generasi Z dan Milenial pada berbagai platform 
media sosial. Penelitian ini mengubah metode 
pengambilan sampel menjadi purposive sampling. 

Penelitian Adeola et al., (2021) menekankan 
bahwa perusahaan perlu memahami bagaimana 
memanfaatkan teknologi untuk mendorong 
perilaku pembelian online konsumen di pasar 
lokal maupun global pada era saat ini. Salah satu 
wadah teknologi untuk menyebarkan informasi 
adalah media sosial. Perusahaan dapat 
memanfaatkan media sosial sebagai saluran 
informasi strategis guna mendukung dan 
mempermudah proses pembelian oleh konsumen 
secara online. (Yin et al., 2023). Media sosial 
memberikan peluang bagi konsumen untuk 
membagikan ide-ide dan pendapat baru, 
sekaligus bersosialisasi. Berdasarkan penelitian, 
penggunaan media sosial terus meningkat setiap 
hari, dan kebanyakan orang menganggap sebagai 
kebutuhan untuk bersosialisasi. Media sosial saat 
ini telah menjadi alat pemasaran yang penting 
sekaligus platform penghubung antara 
konsumen, pelaku bisnis, dan berbagai organisasi 
(Tazkia & Ariyanti, 2025). Media sosial telah 
merubah cara perusahaan dalam membuat 
strategi pemasaran online.  

Media sosial merupakan salah satu wadah 
untuk menyampaikan bentuk komunikasi 
pemasaran digital. Salah satu bentuk komunikasi 
pemasaran digital di media sosial yaitu short 
video marketing (Rizomyliotis et al., 2024). 
Penelitian dari (Xiao et al., 2019) mendefinisikan 
short video sebagai jenis konten video yang 
tengah berkembang dan umumnya dikonsumsi 
oleh pengguna yang sedang beraktivitas atau 
berpindah tempat. Meskipun tidak ada batasan 
durasi yang pasti, video berdurasi antara lima 
detik hingga lima menit umumnya termasuk 
dalam kategori ini. Pembuatan short video 
tergolong sederhana dengan biaya produksi yang 
relatif rendah. Kontennya cenderung padat, 
menarik, dan disesuaikan dengan ritme 
kehidupan modern yang serba cepat. Fenomena 
short video mencerminkan perubahan paradigma 
dalam cara konsumsi dan distribusi konten 
(Jiahui & Galina, 2024). Penyebarannya yang 
pesat di berbagai lapisan masyarakat menawar-
kan peluang strategis bagi para pemasar untuk 
berinovasi dan menjalin koneksi yang lebih 
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bermakna serta efektif dengan konsumen (Jiahui 
& Galina, 2024). Penelitian lainnya dari Tantra & 
Magdalena (2025) menyatakan short video pada 
media sosial mendorong keterlibatan aktif dan 
interaksi sosial di antara penggunanya.  

Peneliti menggunakan generasi Z dan Milenial 
sebagai sampel karena kedua generasi tersebut 
memanfaatkan media sosial tidak hanya sebagai 
sarana hiburan, tetapi juga sebagai platform 
untuk berkomunikasi dan melakukan aktivitas 
belanja (Putri et al., 2022). Hal ini juga didukung 
karena sebagian besar perusahaan meman-
faatkan tren digital terkini untuk menarik 
perhatian konsumen yang cerdas (Hazrini et al., 
2021) sehingga perusahaan perlu membidik 
pasar generasi Z dan Milenial. 

Sebagai simpulan, penelitian ini bertujuan 
untuk mengkaji pengaruh langsung dan tidak 
langsung persepsi nilai, kenikmatan emosional, 
dan perilaku pembelian online. Penelitian ini 
dapat memberikan kontribusi bagi perusahaan 
dalam merancang strategi komunikasi 
pemasaran digital melalui short video marketing. 
Perusahaan dapat menentukan informasi, serta 
gaya narasi yang mampu membuat penonton 
bisa memperhatikan konten dengan waktu yang 
sesuai sehingga dapat mempengaruhi perilaku 
pembelian online. Penelitian ini juga diharapkan 
bisa menjadi acuan atau referensi bagi akademisi 
dalam mengembangkan model penelitian 
perilaku konsumen online yang berhubungan 
dengan persepsi nilai dan kenikmatan emosional 
sehingga dapat meningkatkan perilaku 
pembelian online. 
1. Persepsi Nilai 

Persepsi nilai didefinisikan sebagai 
keseluruhan penilaian konsumen terhadap 
kegunaan produk berdasarkan persepsi yang 
diterima dan dialami (N. Zhang et al., 2021). 
Persepsi nilai terdiri dari 2 (dua) dimensi 
yaitu persepsi nilai utilitarian dan nilai 
hedonik (Pramita & Danibrata, 2021). 
Perspesi nilai utilitarian dapat meningkatkan 
kinerja pengguna dalam menyelesaikan tugas, 
sedangkan persepsi nilai hedonik berkaitan 
dengan kesenangan dan perasaan batin 
(Tariyal et al., 2022). Persepsi nilai utilitarian 
berkaitan dengan efisiensi, pencapaian tugas, 
serta aspek ekonomi dari produk dan layanan 
(Kim et al., 2023). Persepsi nilai hedonik lebih 
merujuk pada kesenangan pribadi, 
kenikmatan, dan kepuasan emosional yang 
diperoleh seseorang dari suatu produk, 
layanan, atau pengalaman. Konsep ini lebih 
menekankan aspek sensorik dan emosional 

dalam konsumsi dibandingkan dengan 
manfaat praktis semata (Kelly, 2024).  

Persepsi nilai hedonik berkaitan dengan 
kesenangan yang diperoleh melalui layanan 
serta interaksi dengan konsumen lain dan 
penyedia layanan (Kim et al., 2023). Indikator 
pengukuran persepsi nilai terdiri dari 6 
(enam) dan diadopsi dari W. Zhang et al., 
(2023) yaitu: “minat”; “informasi yang dicari”; 
“informasi yang dibutuhkan”; “bersemangat”; 
“menikmati”; dan “menghabiskan waktu”. 
 

2. Kenikmatan Emosional 
Secara konteks emosional, kenikmatan 

muncul ketika seseorang merasakan perasaan 
positif, seperti bahagia, puas, atau gembira. 
Kenikmatan emosional merupakan respons 
penting dari konsumen yang dapat 
memengaruhi efektivitas iklan, terutama saat 
konsumen mengevaluasi daya tarik emosional 
yang disampaikan melalui iklan tersebut 
(Sawindri & Handriana, 2021). Dalam konteks 
penelitian ini iklan berupa short video 
marketing yang menarik perhatian konsumen 
secara emosional. Kenikmatan dalam emosio-
nal merujuk pada sejauh mana seseorang 
merasakan kebahagiaan dan kegembiraan. 
Rasa senang yang positif ini berperan sebagai 
mediator dalam hubungan antara isyarat 
lingkungan dan perilaku (W. Zhang et al., 
2023). Secara langsung, emosi dapat segera 
memengaruhi keputusan, seperti ketika 
konsumen merasakan emosi positif saat 
membeli produk yang bersumber secara etis 
(Samoggia et al., 2025). Indikator pengukuran 
kenikmatan emosional terdiri dari 4 (empat) 
dan diadopsi dari W. Zhang et al., (2023) 
yaitu: “terpuaskan”; “menikmati”; “bahagia”; 
dan “terhibur”. 
 

3. Perilaku Pembelian Online 
Pembelian secara online kini telah menjadi 

alternatif bagi konsumen dalam memperoleh 
barang maupun jasa, seiring dengan per-
kembangan layanan, efektivitas, keamanan, 
serta meningkatnya popularitas transaksi 
berbasis internet. Perilaku pembelian online 
dipahami sebagai tindakan nyata konsumen 
melakukan transaksi pembelian melalui 
internet (Harahap, 2018). Indikator 
pengukuran perilaku pembelian online terdiri 
dari 5 (lima) indikator yaitu: “memerlukan 
sesuatu”; “menghemat waktu”; “nyaman”; 
“terus membeli”; “merekomendasikan” yang 
diadaptasi dari Francis et al., (2023). 



http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id 

JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854) 
Volume 9, Nomor 1, Januari 2026 (762-769) 

 

765 

 

 
 

Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: diadaptasi dari 
(W. Zhang et al., 2023; Francis et al., 2023) 

 
Hipotesis Penelitian: 
Hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 
H1: Persepsi nilai berpengaruh pada perilaku 
pembelian online. 
H2: Persepsi nilai berpengaruh pada 
kenikmatan emosional. 
H3: Kenikmatan emosional berpengaruh pada 
perilaku pembelian online 
H4: Persepsi nilai berpengaruh pada perilaku 
pembelian online melalui kenikmatan 
emosional 
 

II. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 

penelitian kuantitatif dengan pengujian hipotesis 
antara variabel persepsi nilai (independen), 
kenikmatan emosional (mediasi), dan perilaku 
pembelian online (dependen). Sampel penelitian 
ini adalah generasi Z dan Milenial yang pernah 
melakukan pembelian produk secara online 
setelah menonton short video selama 3 (tiga) 
bulan terakhir.  Penelitian ini menggunakan 
metode pengambilan sampel purposive sampling 
agar sesuai dengan tujuan penelitian. Penelitian 
ini melibatkan 206 responden sebagai sampel.  

Penelitian ini menggunakan instrumen berupa 
kuesioner tertutup dengan indikator penelitian 
diadopsi dari W. Zhang et al., (2023) untuk 
variabel persepsi nilai dan kenikmatan 
emosional, serta diadopsi dari Francis et al., 
(2023) untuk variabel perilaku pembelian online. 
Total indikator penelitian ini yaitu 15 indikator 
yang terdiri dari 6 (enam) indikator persepsi 
nilai, 4 (empat) indikator kenikmatan emosional, 
dan 5 (lima) indikator perilaku pembelian online. 
Metode pengumpulan data berupa survei 
kuesioner yang disebarkan melalui media google 
form. Skala pengukuran indikator menggunakan 
skala Likert sebagai alat ukur persepsi 
responden dari poin 1 (sangat tidak setuju) 
sampai dengan 5 (sangat setuju).  

Penelitian ini melakukan uji validitas dan uji 
reliabilitas. Uji validitas untuk menilai sejauh 

mana instrumen penelitian mampu mengukur 
apa yang seharusnya diukur. Uji validitas 
kuesioner menggunakan teknik korelasi pearson 
product moment, dengan ketentuan bahwa suatu 
item dianggap valid apabila mampu 
merepresentasikan informasi yang sesuai dengan 
konstruk yang diukur dengan kriteria r-hitung > 
r-tabel. Selanjutnya, uji reliabilitas digunakan 
untuk mengevaluasi konsistensi jawaban 
responden terhadap kuesioner. Pengujian 
reliabilitas menggunakan nilai cronbach alpha > 
0,6, dinyatakan reliabel. 

Metode pengujian hipotesis menggunakan uji 
regresi mediasi merupakan teknik analisis yang 
digunakan untuk mengetahui apakah pengaruh 
variabel independen pada variabel dependen 
terjadi secara langsung maupun melalui variabel 
perantara (mediator). Melalui pengujian ini, 
dapat diidentifikasi sejauh mana variabel 
mediator memediasi hubungan antara variabel 
independen dan dependen. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
1. Profil Responden 

Responden yang terlibat dalam 
pengisian kuesioner ini sebanyak 206 
responden. Berdasarkan hasil olah data, 
jenis kelamin menunjukkan bahwa 
terdapat 123 responden wanita (59,7%) 
dan 83 responden pria (40,3%). 
Berdasarkan usia menunjukkan bahwa 
mayoritas berusia 13-28 Tahun (generasi 
Z) sebanyak 146 responden dengan 
presentase (70,9%) dan berusia 29-44 
Tahun (generasi Milenial) sejumlah 60 
responden dengan presentase (29,1%). 
Seluruh responden pernah melakukan 
pembelian produk secara online setelah 
menonton short video (100%).  

Kategori produk yang paling sering 
dibeli adalah Fashion dari 41 responden 
(19,9%), Makeup dari 26 responden 
(12,6%), Makanan dari 24 responden 
(11,7%), Skincare dari 23 Responden 
(11,2%), Baju dari 14 responden (6,8%) 
dan kategori lainnya berjumlah 78 
responden (37,8%).  

Selanjutnya platform yang paling sering 
digunakan untuk pembelian online adalah 
Tiktok dari 90 responden (43,7%), 
Instagram dari 48 responden (23,3%). 
Shopee dari 37 responden (18%), Youtube 
dari 10 responden (4,9%), Tokopedia dari 
6 responden (2,9%) dan platform media 
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sosial lainnya berjumlah 15 responden 
(7,2%). 

 
2. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas menggunakan 
metode correlation product moment 
pearson, dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,05, maka r-tabel sebesar 0,1145. 
Penelitian ini juga menguji reliabilitas 
dengan nilai cronbach alpha > 0.6. Hasil 
pengujian dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Variabel Item 

R-

Hitung 
Cronbach 

 Alpha 

PV 

(Persepsi 

Nilai) 

PV1 0,408 

0,744 

PV2 0,553 

PV3 0,525 

PV4 0,478 

PV5 0,473 

PV6 0,457 

EP 

(Kenikamatan 

Emosional) 

EP1 0,498 

0,706 
EP2 0,535 

EP3 0,451 

EP4 0,499 

PB  

(Perilaku 

Pembelian 

Online) 

PB1 0,608 

0,739 
PB2 0,482 

PB4 0,585 

PB5 0,456 

Sumber: olah data SPSS (2025) 

 
Tabel 1 menjelaskan hasil pengujian 

validitas dengan nilai r-hitung untuk setiap 
indikator meliputi: PV1 (0.408), PV2 
(0.553), PV3 (0.525), PV4 (0.478), PV5 
(0.473), PV6 (0.457), EP1 (0.498), EP2 
(0.535), EP3 (0.451), EP4 (0.499), PB1 
(0.608), PB2 (0.482), PB4 (0.585), PB5 
(0.456). Setiap nilai r-hitung melebihi nilai 
r-tabel sebesar 0.1145, maka seluruh 
indikator dapat dinyatakan valid.  

Tabel 1 juga menjelaskan hasil 
pengujian reliabilitas dengan nilai cronbach 
alpha setiap variabel meliputi: PV (0.744), 
EP (0.706), dan PB (0.739). Setiap variabel 
memiliki nilai cronbach alpha lebih dari 
0.60, maka setiap variabel dinyatakan 
reliabel. 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, 
indikator PB3 kurang konsisten dengan 
keseluruhan konstruk yang diukur. Jika 
indikator PB3 dihapus maka nilai 
cronbach’s alpha meningkat menjadi 0,739, 

yang lebih tinggi dibandingkan jika 
indikator ini tidak dihapus. Hal ini 
mengindikasikan bahwa penghapusan PB3 
akan meningkatkan reliabilitas skala secara 
keseluruhan. 

 
3. Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengujian setiap hipotesis pada 
penelitian ini menggunakan metode uji 
regresi mediasi dan hasil pengujian dapat 
dilihat pada Tabel 2.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

Hipo-
tesis 

Model Jalur Sig. 
Standardized 
Coefficients 

Beta 

H1 PV → PB 0,000 0,476 

H2 PV → EP 0,000 0,652 

H3 EP → PB 0,002 0,220 

H4 
PV → EP → 
PB 

 
0,14344 

Sumber: olah data SPSS (2025) 

 

Tabel 2. menunjukkan bahwa PV 
berpenagruh langsung pada PB, dengan 
koefisien beta sebesar 0,476 dan sig. = 
0,000 < 0,05 (H1 diterima). Selanjutnya, PV 
juga berpengaruh langsung pada EP, 
dengan koefisien beta sebesar 0,652 dan 
sig. = 0,000 < 0,05 (H2 diterima). 
Selanjutnya, EP juga berpengaruh langsung 
pada PB, dengan koefisien beta sebesar 
0,220 dan sig. = 0,002 < 0,05 (H3 diterima). 
Selain pengaruh langsung, terdapat 
pengaruh tidak langsung PV pada PB 
melalui EP (H4), dengan koefisien beta 
sebesar (0,652) x (0,220) = 0,14344 (H4 
diterima). 

 

B. Pembahasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh langsung persepsi nilai pada 
perilaku pembelian online sebesar 47,6%, 
persepsi nilai pada kenikmatan emosional 
sebesar 65,2%, dan kenikmatan emosional 
pada perilaku pembelian online sebesar 22%. 
Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa 
adanya pengaruh tidak langsung persepsi nilai 
pada perilaku pembelian online melalui 
kenikmatan emosional sebesar 14,33%. 

Secara keseluruhan, penelitian ini 
memberikan kontribusi bagi perusahaan, 
khususnya dalam komunikasi pemasaran 
digital, untuk lebih memperhatikan penyajian 
informasi produk yang jelas sekaligus meng-
gali aspek-aspek yang dapat memberikan 
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pengalaman emosional yang menyenangkan 
bagi konsumen melalui short video. Penyajian 
short video marketing yang menampilkan 
manfaat fungsional produk, dikombinasikan 
dengan elemen visual yang menarik dan 
storytelling yang kuat, akan membuat 
konsumen lebih bersemangat saat menonton 
short video, sehingga mendorong perilaku 
pembelian online yang lebih tinggi. 

Temuan ini memberikan implikasi strategis 
bagi pemasar untuk lebih fokus dalam 
membangun persepsi nilai utilitarian dan 
hedonik di setiap strategi komunikasi 
pemasaran yang ditampilkan secara digital. 
Dengan merancang short video marketing 
yang mengombinasikan manfaat produk yang 
relevan dengan minat konsumen dan elemen 
emosional yang kuat, perusahaan dapat 
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 
digital dan mendorong tindakan pembelian 
online secara nyata di era pemasaran berbasis 
media sosial saat ini. 

Penelitian selanjutnya dapat difokuskan 
untuk meningkatkan pengaruh tidak langsung 
persepsi nilai pada perilaku pembelian online, 
sehingga peran kenikmatan emosional dapat 
lebih kuat sebagai variabel mediasi. Salah satu 
upaya yang dapat dilakukan adalah 
melakukan kategorisasi produk secara lebih 
spesifik, misalnya pada produk mewah, 
produk antik, produk hobi, atau produk yang 
mendukung gaya hidup. Contoh produk 
tersebut antara lain: jam tangan Rolex 
(mewah), kamera jadul (antik), koleksi action 
figure (hobi), serta gadget dari merek Apple 
(gaya hidup). Secara keseluruhan, jenis-jenis 
produk ini berpotensi menimbulkan pengala-
man emosional yang lebih kuat bagi 
konsumen, terutama ketika dipasarkan 
melalui short video marketing yang sesuai 
dengan preferensi dan resonansi emosional 
setiap konsumen. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa 

adanya pengaruh langsung dan tidak langsung 
persepsi nilai dan kenikmatan emosional pada 
perilaku pembelian online. Keterbatasan 
penelitian ini tidak melakukan kategorisasi 
produk dan hanya berfokus pada perilaku 
pembelian online. 

 

B. Saran 
Penelitian selanjutnya sebaiknya memper-

luas penelitian lebih pada loyalitas pelanggan 

online. Penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat melakukan kategorisasi produk menjadi 
merek produk mewah (branded) dan merek 
produk non mewah (non branded). 
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