MODUS Vol. 37 (1): 18 —44 ISSN 0852-1875 / ISSN (Online) 2549-3787

PENGARUH VISUAL APPEAL DAN SUBJECTIVE NORMS TERHADAP
IMPULSE BUYING DENGAN DIMEDIASI OLEH PERCEIVED
ENJOYMENT DAN DIMODERASI OLEH USER EXPERIENCE (STUDI
PADA PENGGUNA SHOPEEPAY DI KOTA MALANG)

Hasbi Mustopa Kamil Sabani'®, Nur Laili Fikriah?
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang??
e-mail: 210501110135@student.uin-malang,ac.id (corresponding author)

ABSTRACT

The objective of this study is to explore how visual appeal and subjective norms impact impulse
buying, with perceived enjoyment as a mediator and user experience as a moderator among
ShopeePay users in Malang City. This research adopts a quantitative approach with a
descriptive methodology. The study's population includes ShopeePay users in Malang City, with
a sample of 95 participants. Data were gathered through online questionnaires, and analysis
was conducted using Smart PLS version 4.0. The findings reveal that visual appeal and
subjective norms have a significant effect on perceived enjoyment. Furthermore, both subjective
norms and perceived enjoyment significantly influence impulse buying. Perceived enjoyment
also mediates the effects of visual appeal and subjective norms on impulse buying. However,
the effect of visual appeal on impulse buying was found to be non-significant. Additionally, user
experience does not act as a moderating variable in the relationship between perceived
enjoyment and impulse buying. Overall, the research hypotheses are supported with the
exception of the link between visual appeal and impulse buying and the moderating role of user
experience.

Keywords: visual appeal; subjective norms; perceived enjoyment; user experience; impulse
buying.

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji hubungan visual appeal dan subjective norms
terhadap impulse buying, yang dimediasi oleh perceived enjoyment dan dimoderasi oleh user
experience pada pengguna ShopeePay di Kota Malang. Penelitian ini menggunakan metodologi
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi penelitian terdiri dari pengguna ShopeePay
di Kota Malang dengan sampel 95 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan
penyebaran kuesioner online. Analisis data menggunakan Smart PLS versi 4.0. Hasil penelitian
membuktikan bahwa visual appeal dan subjective norms memiliki pengaruh signifikan terhadap
perceived enjoyment. Subjective norms dan perceived enjoyment berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying. Selanjutnya, perceived enjoyment menediasi hubungan anatar visual
appeal dan subjective norms atas impulse buying. Namun, pengaruh visual appeal atas impulse
buying tidak signifikan. Terakhir, user experience tidak memberikan pengaruh moderasi atas
perceived enjoyment atas impulse buying. Kesimpulannya, hipotesis penelitian didukung
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kecuali untuk hubungan antara visual appeal dan impulse buying, serta peran user experience
sebagai variabel moderasi.

Kata kunci: visual appeal; subjective norms; perceived enjoyment; user experience; impulse
buying.

1. PENDAHULUAN

Kemajuan Financial Technology (FinTech) di Indonesia mengubah perilaku
masyarakat khususnya dalam perekonomian, keberadaan FinTech menjadi kolaborasi yang
digunakan antara efektivitas dan teknologi dalam memberikan dampak positif kepada
masyarakat Indonesia (OJK). Financial Technology (FinTech) didefinisikan sebagai sebuah
inovasi dalam layanan keuangan yang memanfaatkan teknologi untuk menciptakan model
bisnis, aplikasi, proses, atau produk baru dengan dampak signifikan pada pasar, serta pada
institusi keuangan dan lembaga penyedia layanan keuangan (FSB, 2019).

Mengacu pada data Otoritas Jasa Keuangan (OJK), ada beberapa sektor perusahaan
Fintech di Indonesia yaitu planning, P2P lending service, microfinancing, market comparison
dan digital payment system. Hasil survey yang dilakukan oleh Muhamad (2023) FinTech sektor
digital payment system merupakan jenis FinTech yang banyak digunakan oleh masyarakat
Indonesia dengan persentase sebesar 93,81% karena kemudahan, kebutuhan, dan memiliki fitur
yang lengkap. Adanya sistem layanan pembayaran digital ini mampu meningkatkan
perkembangan perekonomian suatu negara baik di negara maju atau negara berkembang
(Halim et al., 2022).

Salah satu jenis FinTech pada sektor pembayaran digital adalah dompet digital. Bank
Indonesia mendefinisikan dompet digital sebagai alat pembayaran berbasis digital dengan
layanan elektronik dalam menjaga dan menyimpan data instrumen pembayaran baik berupa
kartu, aplikasi, atau uang elektronik. Adanya Dompet digital ini memberikan keuntungan atas
pertumbuhan teknologi dan memudahkan transaksi keuangan (Ariffin et al., 2021). Yanti et al.
(2022) dompet digital ini selalu mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Berdasarkan hasil
survei Hawkins (2023) Indonesia mendapatkan urutan kedua di Asia Tenggara sebagai
pengguna dompet digital tertinggi (e-wallet) dengan persentase 35% membawahi negara
Thailand dan Singapura dengan persentase masing-masing sebesar 28% dan Hongkong sebagai
negara yang memimpin tingginya penggunaan e-wallet dengan persentase sebesar 55%.
Tingginya penggunaan e-wallet ini disebabkan karena meningkatnya perkembangan dan
pertumbuhan layanan online dan menurunnya jumlah penduduk yang menggunakan karu kredit
dan rekening bank (Hawkins, 2023).

Pesatnya perkembangan e-wallet ini menarik para pelaku usaha dalam membuka bisnis
e-wallet karena memiliki peluang dan potensi pasar yang begitu besar (Syarif, 2023). Hal ini
juga didukung dengan banyaknya usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) dan e-commerce
yang menggunakan layanan online (Pahlevi, 2022). Proyeksi transaksi melalui e-wallet ini
sudah diprediksikan memperoleh US$70,1 milyar di Indonesia pada tahun 2025 dan capaian
nilai tersebut, sebesar 50% merupakan jumlah keseluruhan transaksi pada e-wallet di Kawasan
Asia Afrika (Katadata, 2022).
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Kota Malang merupakan satu kota yang memiliki jumlah penduduk yang tinggi di
Provinsi Jawa Timur. Data kependudukan berdasarkan hasil sensus penduduk oleh Badan Pusat
Statistika (2024) menunjukkan bahwa jumlah penduduk Kota Malang pada tahun 2023
sejumlah 847.182 jiwa, mengalami peningkatan jumlah penduduk dari tahun 2021 dan 2022
dengan jumlah masing-masing tahun sebesar 844.933 dan 846.126 jiwa. Selanjutnya,
penggunaan pembayaran non tunai juga meningkat, hal ini dibuktikan dengan data yang
menunjukkan bahwa capaian transaksi non tunai sebesar Rp 232 miliar dengan memanfaat
pembayaran digital (Sampurno, 2022). Berdasarkan data jumlah penduduk dan capaian
tingginya pembayaran digital di Kota Malang menunjukkan semakin banyaknya penggunaan
transaksi non tunai di Kota Malang salah satunya melalui e-wallet.

Hasil survei yang dilakukan oleh Kadence International (2021) ada lima e-wallet
dengan persentase penggunaan tertinggi dan populer yang digunakan oleh masyarakat
Indonesia yaitu ShopeePay, Ovo, Gopay, Dana dan LinkAja. Berdasarkan data yang diperoleh
dari Insight Asia pengguna e-wallet Gopay dan Ovo bersaing dengan persentase masing-
masing 71% dan 70% , Dana dengan persentase 61% , Shoppepay dengan persentase 60% dan
LinkAja dengan persentase 27% (Ahdiat, 2023).

Meskipun ShopeePay menduduki peringkat ke empat pada survei di atas, akan tetapi
apabila ditinjau dari hasil survei yang lain ShopeePay menempati peringkat pertama sebagai
pengguna e-wallet terbanyak di Indonesia di dukung dengan hasil survei yang dilakukan pada
MarkPlus oleh Yuniarto (2020). Survei oleh Jakpat juga menunjukkan bahwa ShopeePay
merupakan e-wallet terbanyak yang digunakan di Indonesia dengan persentase sebesar 75%,
mengungguli e-wallet lainnya yaitu GoPay, Ovo, LinkAja, dan Dana dengan persentase dari
2.922 responden pada 25 Provisi di Indonesia (Annur, 2021).

Hasil survei sebelumnya yang menunjukkan bahwa 26% dari 1000 responden yang
diteliti menggunakan metode pembayaran digital melalui e-wallet untuk belanja online di e-
commerce (IPrice, 2020), kemudian diperkuat dengan data yang mengacu pada Consistency
That Leads: 2023 E-Wallet Industry Outlook pada hasil survei Insight Asia dengan 1.300
responden yang tersebar di berbagai wilayah Indonesia, menunjukkan bahwa e-wallet
dimanfaatkan sebagai berikut 79% digunakan untuk belanja online, 78% digunakan untuk
membeli pulsa dan transfer uang, kemudian 70% digunakan untuk cek histori transaksi, 69%
digunakan untuk membeli makanan (delivery), 56% digunakan untuk bayar tagihan, 48%
digunakan untuk pembelian makanan ecara offline, 45% digunakan untuk bayar tagihan rumah
tangga, dan 42% digunakan untuk pay later (Katadata, 2022). Berdasarkan hasil survei
tersebut menunjukkan bahwa belanja online menjadi alasan utama masyarakat Indonesia
menggunakan dan memanfaatkan transaksi pembayaran melalui e-wallet (Dhanesworo, 2022).

Aktivitas pemanfaatan e-wallet sering kali mempengaruhi perilaku impulse buying
pada setiap individu, karena salah satu ciri adanya impulse buying yaitu banyaknya interaksi
yang dilakukan individu dalam lingkungan online (Ku & Chen, 2020). Adanya layanan
transaksi non tunai pada e-wallet dapat memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap
perilaku impulse buying pada masyarakat Indonesia (Handayani & Rahyuda, 2020). Penelitian
lain juga berhasil membuktikan bahwa individu dapat melakukan perilaku impulse buying yang
disebabkan karena adanya transaksi melalui e-wallet (Lee et al., 2021).

Berdasarkan fenomena di atas, jenis e-wallet yang digunakan dalam penelitian lebih
ditujukan kepada ShopeePay berbeda dengan penelitian sebelumnya yang melakukan
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generalisasi pada seluruh e-wallet (Lee et al., 2023; Sanny et al., 2023; Lee et al., 2022; Lee
et al., 2021). Hal ini disebabkan ShopeePay terdapat pada e-commerce Shopee yang memiliki
berbagai fitur pemanfaatan dompet digital yang sudah dijelaskan pada gambar 1.6 dan
memberikan kemudahan bagi individu, sejalan dengan studi yang dikaji oleh Kemala &
Roostika (2022) yang menjadikan ShopeePay sebagai objek penelitian serta mempengaruhi
terhadap tindakan impulse buying. Zhang et al (2023) dalam penelitiannya juga
merekomendasikan penelitian selanjutnya untuk mengategorikan produk, dalam hal ini dengan
mengategorikan jenis e-wallet yang digunakan yaitu ShopeePay.

Impulse buying adalah suatu tindakan atau keinginan individu secara tiba-tiba tanpa
adanya perencanaan sebelumnya (Lee et al., 2022). Penelitian lainnya juga menjelaskan bahwa
perilaku impulse buying sebagai perilaku dari tindakan konsumen secara spontan (Sanny et al.,
2023). Hal ini terjadi karena adanya sesuatu yang memicu individu sehingga individu
melakukan pembelian dengan melibatkan emosional konsumen (Dyulgerova & Devreli, 2019).

Menurut Akram et al. (2018) dalam Handayani & Rahyuda (2020) tindakan online
impulse buying konsumen juga dipicu karena adanya perceived enjoyment erceived enjoyment
ini diartikan sebagai keadaan konsumen merasakan kenikmatan dan kenyamanan terhadap
penggunaan suatu produk (Natarajan et al., 2018). Kenikmatan yang muncul tersebut akan
menjadi emosi positif dan persepsi yang baik sehingga individu akan mencari kenikmatan serta
kebaruannya (Lim et al., 2024).

Sehingga berdasarkan hal tersebut, perceived enjoyment ini mempunyai peran dalam
memberikan pengaruh individu untuk melakukan impulse buying, seusai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Lee et al. (2022) yang menunjukkan bahwa perceived enjoyment
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Hal tersebut diperkuat dengan
penelitian yang dilakukan oleh Lee et al. (2023) dengan membuktikan adanya pengaruh positif
pada perceived enjoyment terhadap impulse buying.

Penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan dalam studi terkait peran moderasi
user experience terhadap hubungan antara perceived enjoyment dan impulse buying dalam
konteks belanja online. Sebagian penelitian, seperti yang dilakukan oleh Lee et al. (2022), tidak
menemukan pengaruh moderasi user experience pada hubungan tersebut, sementara penelitian
lain, seperti Diputra & Sanica (2023), menunjukkan hasil yang sebaliknya. Perbedaan hasil ini
mencerminkan kurangnya konsistensi dalam temuan dan mengindikasikan perlunya penelitian
lebih lanjut untuk memahami bagaimana user experience memengaruhi hubungan antara
perceived enjoyment dan perilaku impulse buying. Hal ini menjadi penting, karena lamanya
pengalaman individu dalam menggunakan teknologi seharusnya berkontribusi pada tingkat
kenyamanan dan kesenangan yang berpotensi mempengaruhi perilaku impulse buying (Yu et
al., 2005).

Lee et al. (2021) perceived enjoyment pada penggunaan e-wallet dalam meningkatkan
persepsi kenyamanan dan kesenangan sehingga menimbulkan perilaku impulse buying pada
konsumen disebabkan karena adanya visual appeal seperti warna, font, desain dan elemen
visual lainnya serta subjective norms dan diperkuat dengan penelitian terbaru oleh Lee et al.
(2023) yang menunjukkan bahwa perceived enjoyment dalam menggunakan e-wallet
mendorong konsumen melakukan impulse buying dengan dipengaruhi visual appeal dan
subjective norms.
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Visual appeal yang menarik menjadi kesan awal yang diterima sehingga konsumen
merasa senang dan nyaman yang akan memberikan dampak yang baik bagi atribut lainnya
(Chopdar & Balakrishnan, 2020). Visual appeal yang menarik juga dapat membantu
ketidakpercayaan pengguna terhadap sebuah website (Zheng et al., 2019). Sehingga visual
appeal ini menjadi hal penting dalam memicu konsumen melakukan eksplorasi terhadap suatu
e-commerce (Chen et al., 2020). Parboteeah et al. (2009) menyatakan visual appeal mencakup
berbagai elemen seperti jenis huruf, grafik, dan elemen visual lainnya, semua elemen ini
dirancang untuk memperbaiki presentasi keseluruhan dari sebuah situs web, dengan tujuan
menciptakan tampilan yang lebih menarik dan estetis bagi pengguna. Pentingnya pengaruh
visual appeal terhadap tindakan impulse buying relevan dengan teori Stimulus Organism
Response Model (SOR) yang mendefinisikan visual appeal dapat mempengaruhi perceived
enjoyment sehingga memicu tindakan impulse buying (Lee et al., 2022).

Lebih lanjut, visual appeal suatu aplikasi dapat mempengaruhi impulse buying.
Pernyataan ini sejalan dengan hasil studi yang dilakukan oleh Sanny et al. (2023) yang
menyatakan bahwa visual appeal e-wallet mampu mempengaruhi tindakan impulse buying
individu dengan mengadopsi teori Stimulus Organism Response Model (SOR). Hal tersebut
berbeda dengan penelitian oleh Trifiyanto (2019) yang menyatakan bahwa visual appeal tidak
mampu menstimulasi individu dalam melakukan tindakan impulse buying.

Selanjutnya, subjective norms berpengaruh terhadap preferensi konsumen (Nur &
Panggabean, 2021) dan berperan dalam memberikan dampak kenyamanan kepada individu
(Zhou & Feng, 2017). Subjective norms ini didefinisikan sebagai pandangan seseorang
terhadap keyakinan orang lain dapat memengaruhi keputusan mereka untuk mengambil atau
tidak mengambil tindakan tertentu (Jogiyanto, 2007). Hal ini dapat dipengaruhi oleh
interpersonal influence dan media influence (Liu et al., 2019). Hasil penelitian sebelumnya
berhasil menunjukkan adanya pengaruh subjective norms terhadap impulse buying dengan
dimediasi oleh perceived enjoyment (Lee et al., 2023).

Subjective norms tidak hanya memberikan pengaruh secara tidak langsung atas impulse
buying, akan tetapi juga mampu mempengaruhi impulse buying secara langsung, sesuai dengan
temuan yang dilakuakan oleh Nawaz et al. (2021) menjelaskan bahwa subjective norms mampu
memberikan pengaruh terhadap tindakan perilaku impulse buying secara signifikan. Akan
tetapi studi yang dilakukan oleh Khafidhoh (2023) melakukan terhadap penelitian yang sama
menyatakan bahwa subjective norms tidak berpengaruh terhadap tindakan impulse buying
seseorang.

Berdasarkan pemaparan hasil penelitian sebelumnya, menunjukkan adanya
kesenjangan dan fenomena terhadap hasil penelitian yang dilakukan. Sehingga adanya
kontradiksi tersebut, peneliti merasa bahwa penelitian ini perlu dikaji kembali untuk dianalisis
lebih dalam sesuai dengan fenomena yang terjadi saat ini terkait dengan variabel di atas yaitu,
visual appeal, subjective norms, perceived enjoyment, user experience, dan impulse buying.
Adapun penelitian ini yang dilakukan dengan menspesifikasikan jenis e-wallet yang digunakan
yaitu pada ShopeePay dengan objek penelitian pengguna ShopeePay di Kota Malang.

2. TUJUAN PENELITIAN
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Ditinjau pada latar belakang, tujuan dalam penelitian ini yaitu:

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh antara visual appeal ShopeePay terhadap
perceived enjoyment pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh antara subjective norms dalam menggunakan
ShopeePay terhadap perceived enjoyment pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh antara visual appeal ShopeePay terhadap
impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh antara subjective norms dalam menggunakan
ShopeePay terhadap impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh antara perceived enjoyment dalam menggunakan
ShopeePay terhadap impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh visual appeal terhadap impulse buying dengan
dimediasi oleh perceived enjoyment pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh subjective norms terhadap impulse buying
dengan dimediasi oleh perceived enjoyment pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

8. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived enjoyment terhadap impulse buying
dengan dimoderasi oleh user experience pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

Manfaat Penelitian

Adapun penelitian ini memberikan manfaat baik secara teoritis maupun praktis. Secara
teoritis, studi ini memperkuat penelitian sebelumnya tentang pengaruh atas pembelian impulsif
dan dapat menjadi referensi untuk penelitian mendatang yang mengeksplorasi dampak visual
appeal dan subjective norms terhadap impulse buying, dengan mediasi perceived enjoyment
dan moderasi user experience. Penelitian ini juga berkontribusi pada perkembangan ilmu
manajemen pemasaran.

Secara praktis, memberikan manfaat untuk akademisi, hasil penelitian ini dapat
dijadikan rujukan dalam pengembangan ilmu manajemen terutama di bidang pemasaran,
khususnya dalam memahami pengaruh visual appeal dan subjective norms terhadap impulse
buying. Bagi perusahaan, hasil ini dapat memberikan masukan untuk mengoptimalkan
penggunaan ShopeePay sebagai alat pembayaran digital. Untuk peneliti, penelitian ini dapat
dijadikan untuk penambahan pengetahuan dan menjadi sarana belajar dalam penerapan ilmu
manajemen terutama pada bidang pemasaran.

3. KAJIAN TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Visual Appeal

Visual appeal merupakan komponen penting sebuah website ataupun aplikasi dalam
menampilkan ukuran font, jenis front dan komponen visual lainnya dalam meningkatkan
tampilan keseluruhan suatu sistem (Parboteeah et al., 2009). Visual appeal dalam melakukan
promosi meninjau komponen visual untuk memberikan gambaran mengenai produk baik
berupa grafik, gambar, video dan lainnya dengan tujuan untuk melakukan komunikasi produk
kepada konsumen (Zhong et al., 2021). Visual yang ditampilkan memiliki daya tarik dalam
sebuah sistem informasi atau platform online akan memberikan kepuasaan terhadap pengginya
(Keely et al., 2014).
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Perancang sistem perlu memberikan penekanan pada elemen visual yang sesuai, seperti
pemilihan warna latar belakang, pengaturan tata letak, dan penggunaan gambar, karena
keberhasilan visual tersebut berdampak positif terhadap kepuasan pengguna yang dapat
meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian impulsif (Lee etal., 2023). Hal ini seusai
dengan penelitian Chopdar & Balakrishnan (2020) yang menjelaskan bahwa penampilan visual
menjadi kesan pertama konsumen, sehingga persepsi tersebut dapat memberikan dampak
terhadap atribut lain. Visual website atau platform online yang dikelola tata letaknya dengan
baik dapat mengurangi ketidakpercayaan pengguna (Zheng et al., 2019).

Subjective Norms

Menurut Liu et al. (2019) subjective norms diartikan sebagai persepsi sosial yang
dimiliki oleh seseorang terhadap tekanan dari lingkungan sekitar mengenai boleh atau tidaknya
melakukan suatu perilaku. Subjective norms sangat penting sebagai prediksi dari kenikmatan
yang dirasakan sehingga memberi pengaruh terhadap perancangan sistem (Lee et al., 2021).
Pada penelitian Lee et al. (2023) menunjukkan bahwa subjective norms memberikan pengaruh
yang positif terhadap kepuasan sehingga mengakibatkan pembelian impulsif dengan
dipengaruhi oleh peran keluarga, teman, kolega, dan rekan kerja.

Generasi Z ke atas cenderung sangat dipengaruhi oleh opini orang-orang terdekat dalam
keputusan konsumsi, persepsi terhadap dukungan dari keluarga, teman sebaya, dan tokoh idola,
dikenal sebagai subjective norms, memainkan peran penting dalam membentuk preferensi
konsumsi dan pembelian mereka (Nur & Panggabean, 2021) dan subjective norms ini
memberikan pengaruh positif terhadap persepsi kenikmatan pengguna (Zhou & Feng, 2017).

Perceived Enjoyment

Perceiveid enjoyment menurut Zhou & Feng (2017) adalah interaksi manusia melalui
teknologi yang merujuk pada tingkat kesenangan dan kepuasan yang didapatkan oleh individu
saat digunakan, di samping berbagai konsekuensi kinerja yang dapat diantisipasi. Perceived
enjoyment memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap perilaku individu (Verkasalo et al.,
2010). Penelitian lain menjelaskan bahwa perceived enjoyment akan berdampak pada
keputusan pembelian individu ketika sudah merasakan kenyamanan dalam layanannya (Lee et
al.,, 2022) dan konsumen akan merasa senang ketika konsumen terlibat dalam proses
pembeliannya (Zhang et al., 2023).

Perceived enjoyment juga diartikan sebagai emosi positif berupa persepsi akan
kesenangan yang akan dirasakan yang mencari kenikmatan, kebaruan dan gratifikasi sensori
(Lim et al., 2024). Won et al. (2023) dalam penelitiannya berhasil membuktikan mengenai
adanya pengaruh yang signifikan pada perceived enjoyment terhadap pengalaman penggunaan
aplikasi dan niat untuk menggunakannya dengan dipengaruhi oleh information quality dan
system quality dengan mengintegrasikan teori information system success model (ISSM)
dengan technology acceptance model (TAM).

User Experience
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User experience adalah pengalaman yang dirasakan oleh konsumen saat menggunakan
suatu produk (Lee et al.,, 2022). User experience akan mempengaruhi pemasar dalam
memahami perilaku konsumen melalui pengalaman konsumen sebelumnya (Phan & Pilik,
2018). Penelitian lain juga menjelaskan bahwa user experience akan berubah karena
disebabkan pengalaman pertama yang dirasakan oleh konsumen, ketika pengalaman awal yang
dirasakan konsumen baik, maka konsumen akan melakukan penggunaan kembali (Yu et al.,
2005).

Pengalaman pembelian pertama akan memberikan dampak terhadap pembelian
sebelumnya, karena pada pembelian pertama konsumen akan cenderung mengeksplorasi
produk terlebih dahulu (Hernandez et al., 2010). Pada studi oleh Phan & Pilik (2018)
menjelaskan bahwa user experience merupakan komponen penting yang mampu mengetahui
seberapa berpengaruh terhadap penggunaan konsumen, sehingga mampu mempengaruhi
perilaku konsumen.

Impulse Buying

Impulse buying adalah perilaku pembelian spontan yang didorong oleh keinginan kuat
untuk memiliki sesuatu yang menarik dan dilakukan dengan cepat (Widiyati & Ghozi, 2018).
Sesuai dengan Antonio (1965) dalam Sanny et al. (2023) yang mengungkapkan bahwa impulse
buying diartikan sebagai pembelian yang tidak direncanakan atau keputusan yang dilakukan
secara langsung pada saat itu juga. Penelitian lain juga menyatakan bahwa impulse buying
merupakan keinginan secara tiba-tiba, kuat, dan melakukan tindakan secara terus menurus
tanpa berpikir (Lee et al., 2022).

Impulse buying merupakan pembelian tanpa adanya perencanaan sebelumnya dan
dipicu karena rangsangan tertentu, impulse buying sering kali diambil di tempat pembelian itu
sendiri, yang dapat melibatkan reaksi kognitif dan atau emosional dari konsumen (Dyulgerova
& Devreli, 2019). Menurut Chen & Yao (2018) menambahkan bahwa faktor situasional seperti
promosi dan faktor emosional seperti ketertarikan yang kuat dapat memicu impulse buying.

Hipotesis
Hubungan antara Visual Appeal dengan Perceived Enjoyment

Kesan yang diberikan suatu platform tertentu terhadap pengguna akan memberikan
tinjauan atas platform tersebut (Tractinsky et al., 2000). Adanya daya tarik visual ini akan
memberikan kenikmatan kepada konsumen yang disebabkan adanya pengalaman konsumen
yang berfokus pada informasi dan penampilan awal pada platform tersebut (Xiang et al., 2016).
Studi yang dilakukan oleh Zhang et al. (2023) menemukan bahwa visual appeal berpengaruh
positif atas perceived enjoyment. Hal ini sesuai dengan studi oleh Lee et al. (2022)
menunjukkan bahwa visual appeal memberikan pengaruh positif terhadap perceived enjoyment
konsumen terhadap penggunaan mobile e-Wallet.

Hai: Visual appeal memberikan pengaruh yang signifikan terhadap perceived enjoyment

pada penggunaan ShopeePay di Kota Malang.

Hubungan antara Subjective Norms dengan Perceived Enjoyment
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Menurut Tafarodi & Smith (2001) subjective norms memberikan pengaruh terhadap
perceived enjoyment melalui budaya pada suatu negara, perilaku individu juga memengaruhi
terhadap kenikmatan yang dirasakan (Zheng et al., 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Lee
et al. (2021) menegaskan pentingnya subjective norms atau kenikmatan yang dirasakan
memberikan implikasi praktis bagi perancang sistem dan berhasil membuktikan bahwa
subjective norms memberikan pengaruh yang signifikan terhadap perceived enjoymet pada
pengguna e-Wallet. Pada penelitian Zhou & Feng (2017) menjelaskan bahwa subjective norms
memberikan pengaruh positif terhadap perceived enjoyment dalam aplikasi seluler. Dan
diperkuat dengan hasil penelitian Y. Liu et al. (2021) yang berhasil menunjukan adanya
hubungan positif antara subjective norms dengan perceived enjoyment pada penelitiannya.

H2: Subjective norms memberikan pengaruh yang signifikan terhadap perceived enjoyment
pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

Hubungan antara Visual Appeal dengan Impulse Buying

Pada perilaku impulse buying konsumen dipengaruhi secara signifikan oleh visual
appeal, semakin bagus tampilan visual akan semakin mudah dan nyaman konsumen
menggunakannya serta membuat konsumen melakukan impulse buying. Studi oleh Abdullah
& Artanti (2021) menunjukkan adanya pengaruh yang positif antara visual appeal atas impulse
buying. Penelitian lain juga yang dilakukan oleh Lee et al. (2022) berhasil membuktinya adanya
pengaruh positif pada visual appeal terhadap impulse buying mobile wallet app.

Ha: visual appeal memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying pada
penggunaan ShopeePay di Kota Malang.

Hubungan antara Subjective Norms dengan Impulse Buying

Adanya impulse buying disebabkan karena adanya dorongan yang disebabkan aspek
sosial dan keinginan yang timbul dari seseorang (Anindito & Handarkho, 2022). Studi yang
dilakukan oleh Buana et al. (2023) menunjukkan adanya pengaruh subjective norms terhadap
peningkatan perilaku impulse buying. Hubungan ini juga diperkuat oleh penelitian yang
dilakukan oleh (Thurmer et al., 2020) menjelaskan bahwa impulse buying dipengaruhi secara
positif dan signifikan oleh subjective norms.

Ha: Subjective norms memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying pada
penggunaan ShopeePay di Kota Malang.

Hubungan antara Perceived Enjoyment dengan Impulse Buying

Perceived enjoyment menjadi item yang penting dalam mempengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian secara impulsif (Parboteeah et al., 2009). Temuan dalam studi oleh Lee
et al. (2021) menunjukkan adanya pengaruh positif dari perceived enjoyment terhadap impulse
buying. Penelitian lain juga berhasil membuktikan bahwa impulse buying di pengaruhi oleh
perceived enjoyment Lee et al. (2023). Selanjutnya, hasil penelitian lain juga menjelaskan
bahwa hubungan positif ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Lee et al., 2022).
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Hs: Perceived enjoyment memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying
pada penggunaan ShopeePay di Kota Malang.

Hubungan antara Visual Appeal dengan Impulse Buying melalui Perceived Enjoyment

Teori Stimulus Organism Response (SOR) yang digunakan dalam penelitian yang
dilakukan oleh Xiang et al. (2016) telah membuktikan adanya hubungan antara visual appeal
terhadap impulse buying yang dimediasi oleh perceived enjoyment, dengan adanya kenikmatan
yang dirasakan oleh konsumen mampu membuat konsumen melakukan secara tiba-tiba.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Lee et al. (2021) membuktikan bahwa impulse buying yang
dipengaruhi oleh visual appeal memberikan pengaruh positif dan signifikan dengan dimediasi
oleh perceived enjoyment terhadap pengguna e-Wallet di Malaysia. Lee et al. (2022)
menjelaskan adanya hubungan tidak langsung atas visual appeal terhadap impulse buying yang
dimediasi oleh perceived enjoyment dengan menggunakan teori Stimulus Organism Response
(SOR).

He: Visual appeal memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying dengan
dimediasi oleh perceived enjoyement pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

Hubungan antara Subjective Norms dengan Impulse Buying melalui Perceived Enjoyment

Subjective norms sebagai salah satu item penting yang mendukung konsumen
melakukan impulse buying, dengan adanya subjective norms dengan adanya interpersonal
influence (keluarga, teman, dan rekan kerja) dan media influence (sosial media, media massa,
selebriti) menjadi hal penting yang perlu dilakukan untuk memberikan kenyamanan dan
kepuasan kepada konsumen (Liu et al., 2019). Penelitian oleh Lee et al. (2021) membuktikan
adanya pengaruh positif secara tidak langsung antara subjective norms terhadap impulse buying
dengan dimediasi oleh perceived enjoyment dengan menggunakan teori Stimulus Organism
Response (SOR).

H7: Subjective norms memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying
dengan dimediasi oleh perceived enjoyment pada penggunaan ShopeePay di Kota
Malang.

Hubungan Perceived Enjoyment dengan Impulse Buying dimoderasi oleh User
Expereience

User experience memberikan pengaruh perilaku konsumen dalam melakukan
pembelian impulsif (Phan & Pilik, 2018). Temuan yang dilakukan oleh Hernandez et al. (2010)
berhasil membuktikan adanya efek moderasi user experience yang mempengaruhi secara
signifikan dalam e-commerce. Penelitian lain juga menyoroti adanya peran penting user
experience dalam mempengaruhi perilaku impulse buying seseorang (Diputra & Sanica, 2023).
Akan tetapi dalam penelitian yang dilakukan oleh Lee et al. (2022) belum menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan pada peran moderasi user experience terhadap perceived enjoyment
dan impulse buying.
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Hs: Perceived enjoyment memberikan pengaruh yang signifikan impulse buying dengan
dimoderasi oleh user experience pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.

User
Experience

Visual Appeal

Perceived
Enjoyment  /__ M __

Subjective
Norms

Gambar 1

Kerangka Konseptual Penelitian
Sumber: Data Diolah Peneliti,2024

4. METODA PENELITIAN

Sampel dan Data Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang dilakukan secara rinci untuk mengkaji
fenomena tertentu dan menguji data berdasarkan teori sebelumnya (Prasetyo & Jannah, 2008),
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif yaitu dengan menjelaskan fenomena
sesuai dengan kondisinya (Mukhid, 2021) yang selanjutnya akan dilakukan pengujian hipotesis
untuk setiap variabel (Supriyanto & Maharani, 2013).

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling sehingga setiap populasi
memiliki peluang yang berbeda untuk dipilih sebagai sampel dalam penelitian ini (Sugiyono,
2022). Adapun jenis yang digunakan adalah purposive sampling yaitu teknik pengambilan
sampel dengan memperhatikan kriteria penelitian (Sugiyono, 2022). Jumlah sampel yang
diambil sebanyak 95 sampel dengan berdasarkan teori Malhotra (2021) yaitu setiap item pada
indikator variabel dikalikan dengan 5 dalam penelitian ini ada 19 item dari setiap indikator,
Pengukuran atas setiap item pada masing-masing indikator menggunakan skala likert dengan
memberikan nilai 1-5 (5 = sangat setuju, 4 = setuju, 3 =netral, 2 = tidak setuju, 1 = sangat tidak
setuju) dengan kriteria responden berdomisili di Malang dan tersebar di lima kecamatan, serta
telah menggunakan ShopeePay lebih dari dua kali. Selanjutnya , penelitian ini menggunakan
data primer yang didapatkan langsung oleh peneliti, dan data sekunder yang bersumber pada
sumber lainnya (Sugiyono, 2013). Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah penyebaran kuesioner online melalui google forms. Teknik ini melibatkan pemberian
pertanyaan kepada responden agar memberikan hasil yang sesuai, kemudian dikumpulkan dan
diolah menggunakan alat analisis data (Hikmawati, 2020).
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Alat analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode Partial Least Square
(PLS), sebuah teknik dari Structural Equation Modeling (SEM), dengan menggunakan Smart
PLS versi 4.0. Menurut Ghazali (2006) dan Hair et al. (2021) penggunaan Partial Least Square
(PLS) menghasilkan analisis data yang kuat dan sesuai karena menggunakan model prediktif
sebagai dasar.

5. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Statistik Deskriptif

Penelitian ini menganalisis 95 pengguna ShopeePay di Kota Malang, yang tersebar di
lima kecamatan yaitu Lowokwaru, Sukun, Blimbing, Klojen, dan Kedungkandang. Penyajian
data identitas memberikan gambaran mengenai profil responden. Pengumpulan data dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner dan meminta responden untuk mengisinya. Responden dalam
penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan usia, jenis kelamin, domisili, tingkat pendidikan,
pekerjaan, pengalaman penggunaan ShopeePay, frekuensi pembelian dengan ShopeePay, dan
lama penggunaan ShopeePay. Karakteristik responden dirincikan dalam tabel berikut:

Tabel 1
Data Responden

Karekteristik Frekuensi Persentase (%)
Usia
18-20 43 45.46%
21-23 24 25.26%
24 - 26 16 16.84%
27-29 12 12.63%
Jenis Kelamin
Laki-Laki 39 41.05%
Perempuan 56 58.95%
Domisili
Lowokwaru 35 36.84%
Sukun 16 16.84%
Blimbing 11 11.58%
Klojen 19 20%
Kedungkandang 14 14.74%
Pendidikan Terakhir
SMA/MA/SMK 58 61.05%
S1 37 38.95%
Pekerjaan
Mahasiswa/Siswa 63 66.32%
Pekerja Lepas 10 10.53%
Karyawan Swasta 15 15.79%
Pengusaha 1 1.05%
Pegawai BUMN 6 6.32%
Pengalaman Penggunaan
ShopeePay
Ya 95 100%
Tidak 0 0%
Frekuensi Pembelian
Menggunakan ShopeePay
<2 8 8.42%
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2-5 29 30.53%
>5 58 61.05%
Lama Penggunaan
ShopeePay
<2 Tahun 31 32.63%
2 — 5 Tahun 48 50.53%
>5 Tahun 16 16.84%

Sumber: Data Penelitian Diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel di atas, karakteristik responden dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa mayoritas pengguna ShopeePay di Malang berusia antara 18 hingga 20
tahun, yaitu sebesar 45,46%, diikuti oleh kelompok usia 21-23 tahun (25,26%). Kelompok usia
lainnya, 24-26 tahun dan 27-29 tahun, masing-masing menyumbang 16,84% dan 12,63% dari
total responden. Dari segi jenis kelamin, terdapat lebih banyak responden perempuan (58,95%)
dibandingkan laki-laki (41,05%). Distribusi domisili responden tersebar di lima kecamatan,
dengan mayoritas berasal dari Lowokwaru (36,84%), disusul oleh Klojen (20%), Sukun
(16,84%), Kedungkandang (14,74%), dan Blimbing (11,58%). Berdasarkan pendidikan
terakhir, mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan SMA/MA/SMK (61,05%),
sementara sisanya adalah lulusan S1 (38,95%). Dilihat dari pekerjaan, sebagian besar
responden adalah mahasiswa atau siswa (66,3a2%), diikuti oleh karyawan swasta (15,79%),
pekerja lepas (10,53%), pegawai BUMN (6,32%), dan pengusaha (1,05%). Semua responden
dalam penelitian ini memiliki pengalaman menggunakan ShopeePay, dengan frekuensi
pembelian menggunakan ShopeePay yang bervariasi; mayoritas (61,05%) melakukan lebih
dari 5 Kkali transaksi, sementara 30,53% melakukan 2 hingga 5 kali transaksi, dan hanya 8,42%
yang melakukan kurang dari 2 kali transaksi. Dari segi lama penggunaan, sebagian besar
responden telah menggunakan ShopeePay selama 2-5 tahun (50,53%), diikuti oleh pengguna
dengan durasi kurang dari 2 tahun (32,63%) dan lebih dari 5 tahun (16,84%).

Outer Model
Uji Validitas

Analisis validitas konvergen bertujuan untuk mengetahui kesamaan dimensi pada
setiap pernyataan yang disajikan kepada responden dalam suatu penelitian. Validitas
konvergen diterima jika nilai faktor loading >0,7 dtau nilai Average Variance Extracted (AVE)
>0,5 (Hair, Jr et al., 2021).

Tabel 2
Convergen Validity Value & Average Variance Extracted (AVE)

Construct Item Loading AVE Description
Visual Appeal VA1l 0.926 0.875 Valid
VA2 0.953 Valid
VA3 0.927 Valid
Subjective Norms SN1 0.751 0.666 Valid
SN 2 0.866 Valid
SN 3 0.910 Valid
SN 4 0.856 Valid
SN5 0.748 Valid
SN 6 0.731 Valid
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SN7 0.832 Valid
Perceived Enjoyment PE 1 0.882 0.872 Valid
PE 2 0.915 Valid
PE 3 0.855 Valid
Impulse Buying IB1 0.785 0.635 Valid
IB 2 0.854 Valid
IB 3 0.833 Valid
IB 4 0.780 Valid
IB5 0.727 Valid

Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Berdasarkan Tabel 2, setiap item dalam konstruk visual appeal, subjective norms,
perceived enjoyment, dan impulse buying memiliki nilai loading factor >0.7 dan nilai AVE
(Average Variance Extracted) sebessar >0.5. Nilai loading factor pada visual appeal antara
0.926 hingga 0.953 dengan nilai AVE sebesar 0.875, yang menunjukkan bahwa konstruk ini
valid. Subjective norms memiliki nilai antara 0.731 hingga 0.910 dengan nilai AVE sebesar
0.666, yang juga menunjukkan validitas konstruk. Perceived enjoyment memiliki nilai loading
factor yang berkisar antara 0.855 hingga 0.915 dengan nilai AVE sebesar 0.872, yang
memastikan validitas konstruk. Impulse buying memiliki nilai antara 0.727 hingga 0.854
dengan nilai AVE sebesar 0.635, yang menunjukkan bahwa konstruk ini juga valid. Oleh
karena itu, semua konstruk dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas konvergen
mengacu pada nilai loading factor dan AVE.

Validitas Diskriminan

Berdasarkan data cross loading, validitas diskriminan dapat dipastikan jika nilai
loading factor untuk setiap item pada konstruknya sendiri lebih tinggi daripada nilai cross
loading pada konstruk lain, dengan nilai di atas 0,7. Dalam tabel di atas, item-item dari setiap
konstruk memiliki nilai loading factor tertinggi untuk konstruk mereka sendiri. Item-item dari
Visual Appeal (VAL, VA2, VA3), Subjective Norms (SN1-SN7), Impulse Buying (IB1-IB5),
dan Perceived Enjoyment (PE1-PE3) semuanya menghasilkan nilai >0.7 serta lebih besar
daripada cross loading dengan konstruk lainnya. Ini menunjukkan bahwa setiap konstruk
dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas diskriminan, karena setiap item memiliki
korelasi yang lebih kuat dengan konstruknya sendiri dibandingkan dengan konstruk lain,
dengan nilai yang melebihi 0.7.

Tabel 3
Validitas Diskriminan

Item Visual Subjective Impulse Perceived Description
Appeal Norms Buying Enjoyment
VA1l 0.926 0.467 0.391 0.543 Valid
VA2 0.953 0.527 0.353 0.503 Valid
VA3 0.927 0.465 0.346 0.548 Valid
SN1 0.368 0.751 0.481 0.422 Valid
SN 2 0.352 0.866 0.452 0.381 Valid
SN 3 0.444 0.910 0.476 0.463 Valid
SN4 0.472 0.856 0.550 0.566 Valid
SN5 0.415 0.748 0.415 0.296 Valid
SN 6 0.434 0.731 0.424 0.454 Valid
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SN7 0471 0.832 0.432 0.332 Valid
IB1 0.324 0.406 0.785 0.503 Valid
IB2 0.277 0.421 0.854 0.397 Valid
IB3 0.279 0.386 0.833 0.423 Valid
IB 4 0.269 0.521 0.780 0.434 Valid
IB5 0.387 0.517 0.727 0.401 Valid
PE1 0.506 0.384 0.391 0.882 Valid
PE 2 0.571 0.397 0.434 0.915 Valid
PE 3 0.439 0.579 0.593 0.855 Valid

Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi kekuatan hubungan antara setiap
indikator yang mengukur suatu variabel. Variabel dianggap reliabel jika nilai Cronbach's alpha
dan/atau composite reliability melebihi 0,7 (Hair, Jr et al., 2021).

Tabel 4
Uji Reliabilitas
Cronbach's alpha  Composite reliability (rho_a)  Composite reliability (rho_c)
Visual Appeal 0.929 0.930 0.955
Subjective Norms 0.915 0.924 0.933
Impulse Buying 0.855 0.855 0.897
Perceived Enjoyment 0.861 0.869 0.915

Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Hasil analisis yang dilakukan untuk menguji reliabilitas setiap konstruk variable
memiliki reliabilitas yang kuat. Visual appeal memiliki nilai cronbach's alpha sebesar 0.929,
composite reliability (rho_a) sebesar 0.930, dan (rho_c) sebesar 0.955. Subjective norms juga
reliabel dengan nilai cronbach's alpha 0.915, rho_a 0.924, dan rho_c 0.933. Impulse buying
memiliki tingkat reliabel yang baik dengan nilai cronbach's alpha 0.855, rho_a 0.855, dan
rho_c 0.897. Perceived enjoyment memiliki nilai cronbach's alpha 0.861, rho_a 0.869, dan
rho_c 0.915. Semua nilai melebihi 0.7, sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator
setiap konstruk saling berkorelasi dengan baik dan dapat diandalkan.

Inner Model
Analisa Nilai R — Square (R?)

Analisis R-square (R?) pada analisis ini, yang didapatkan menggunakan algoritma PLS
(Partial Least Squares), mengukur sejauh mana variabilitas dalam satu variabel dapat
dijelaskan oleh variabilitas variabel lain dalam model. Untuk impulse buying, nilai R-square
adalah 0,418, menunjukkan bahwa sekitar 41,8% variabilitas dalam impulse buying dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel lain dalam model. R-square yang disesuaikan untuk impulse
buying yaitu 0,385, mengoreksi kompleksitas model untuk memberikan estimasi yang lebih
akurat variabel tersebut. Kemudian, perceived enjoyment memiliki nilai R-square sebesar
0,395, yang menunjukkan bahwa sekitar 39,5% variabilitasnya dijelaskan oleh variabel-
variabel lain dalam model. R-square yang disesuaikan sebesar 0,381 mencerminkan
penyesuaian yang dilakukan untuk memperhitungkan kompleksitas model dan memberikan
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estimasi konservatif tentang hubungan antara variabel. Nilai R-square yang tinggi ini
menunjukkan efektivitas model PLS dalam menjelaskan hubungan antar variabel dalam
konteks studi ini.

Tabel 5
Nilai R-Square
R-square R-square adjusted
Impulse Buying 0.418 0.385
Perceived Enjoyment 0.395 0.381

Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Uji Hipotesis

Signifikansi hubungan antar variabel dinilai menggunakan T-statistik dan nilai P yang
diperoleh dari pengujian koefisien jalur melalui bootstrapping. T-statistik yang lebih besar dari
1,96 menunjukkan penerimaan hipotesis, sementara nilai P <0,05 menunjukkan bahwa dugaan
sementara (hipotesis) pada penelitian ini secara statistik signifikan.

Tabel 6
Uji Hipotesis Pengaruh Secara Langsung

Original ~ Sample Standard T statistics P values  Description
sample mean deviation (|O/STDEV))
(0) (M) (STDEV)

Visual Appeal -  -0.046 -0.044 0.128 0.356 0.722 Not
> Impulse Significant
Buying
Visual Appeal -  0.407 0.409 0.096 4.218 0.000 Significant
> Perceived
Enjoyment
Subjective 0.408 0.406 0.129 3.161 0.002 Significant
Norms ->
Impulse Buying
Impulse Buying 0.312 0.317 0.095 3.271 0.001 Significant
->  Perceived
Enjoyment
Perceived 0.381 0.386 0.137 2.774 0.006 Significant

Enjoyment ->
Impulse Buying
Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Berdasarkan analisis menggunakan T-statistik dan nilai P dari pengujian koefisien jalur
melalui bootstrapping, interpretasi hubungan antar variabel adalah sebagai berikut. Pertama,
hubungan dari visual appeal ke impulse buying tidak memberikan dampak yang signifikan
secara statistik, dengan T-statistik 0,356 dan nilai P 0,722. Namun, hubungan dari visual appeal
ke perceived enjoyment secara statistik signifikan, terbukti dengan T-statistik 4,218 dan nilai P
kurang dari 0,001. Selain itu, hubungan dari subjective norms ke impulse buying menunjukkan
signifikansi statistik yang kuat, dengan T-statistik 3,161 dan nilai P 0,002. Selanjutnya,
hubungan dari impulse buying ke perceived enjoyment juga signifikan secara statistik,
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ditunjukkan oleh T-statistik 3,271 dan nilai P 0,001. Terakhir, hubungan dari perceived
enjoyment ke impulse buying juga menunjukkan signifikansi statistik, dengan T-statistik 2,774
dan nilai P 0,006. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis yang diuji dalam studi ini didukung
untuk hubungan-hubungan yang menunjukkan signifikansi statistik, seperti yang ditunjukkan
oleh T-statistik yang melebihi ambang batas 1,96 dan nilai P di bawah 0,05.

Uji Mediasi
Tabel 7
Uji Mediasi
Original Sample Standard T statistics P values  Description
sample (O) mean (M)  deviation (|O/STDEV))
(STDEV)

Subjective 0.119 0.122 0.058 2.055 0.040 Significant
Norms
>Perceived

Enjoyment ->

Impulse Buying

Visual Appeal - 0.157 0.157 0.067 2.321 0.020 Significant
>  Perceived

Enjoyment ->

Impulse Buying

Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kedua jalur mediasi yang diuji signifikan secara
statistik. Hasil uji mediasi dari subjective norms terhadap impulse buying melalui perceived
enjoyment dengan nilai T-statistik 2,055 dan nilai P 0,040, yang menunjukkan signifikansi pada
level 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa perceived enjoyment memediasi pengaruh subjective
norms terhadap impulse buying secara signifikan. Selanjutnya hasil mediasi dari visual appeal
terhadap impulse buying melalui perceived enjoyment juga signifikan, dengan nilai T-statistik
2,321 dan nilai P 0,020. Ini menunjukkan bahwa perceived enjoyment memberikan pengaruh
yang signifikan dalam memediasi pengaruh visual appeal terhadap impulse buying. Dengan
demikian, perceived enjoyment terbukti menjadi mediator yang signifikan dalam kedua jalur
tersebut.

Uji Moderasi
Tabel 8
Uji Moderasi
Original Sample Standard T statistics P values  Description
sample (O) mean (M)  deviation (|O/STDEV))
(STDEV)
User -0.192 -0.189 0.162 1.187 0.235 Not
experience - Significant
Impulse Buying
User -0.041 -0.039 0.155 0.263 0.792 Not
experience X Significant
Perceived
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Enjoyment ->
Impulse Buying
Sumber: Pengolahan Data SmarPLS 4.0, 2024

Hasil analisis moderasi menunjukkan bahwa pengaruh user experience terhadap
impulse buying tidak signifikan secara statistik, seperti yang dibuktikan oleh T-statistik 1,187
dan nilai P 0,235. Hasil teresebut menjelaskan bahwa tidak ada cukup bukti untuk mengklaim
adanya pengaruh langsung dari user experience terhadap impulse buying. Selain itu, interaksi
antara user experience dan perceived enjoyment terhadap impulse buying juga tidak
menunjukkan efek yang signifikan secara statistik, dengan T-statistik 0,263 dan nilai P 0,792.
Ini mengindikasikan kurangnya dukungan untuk pengaruh gabungan user experience dan
perceived enjoyment terhadap impulse buying dalam model ini. Hasil analisis moderasi
menunjukkan bahwa tidak ditemukan bukti statistik yang memadai untuk mendukung peran
moderasi dari pengalaman penggunaan (user experience) dan kesenangan yang dirasakan
(perceived enjoyment) terhadap pembelian impulsif (impulse buying) dalam penelitian ini.

Pengaruh Visual Appeal terhadap Perceived Enjoyment Pengguna ShopeePay di Kota
Malang

Berdasarkan hasil pengolahan data, visual appeal ShopeePay memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap perceived enjoyment pada pengguna dompet digital ShopeePay di
Kota Malang. Visual appeal ini memainkan peran penting dalam menciptakan pengalaman
yang menyenangkan bagi pengguna. Artinya, pengguna ShopeePay di Kota Malang merasakan
pengalaman yang lebih positif ketika menggunakan dompet digital ShopeePay karena memiliki
visual appeal yang baik, sehingga dapat meningkatkan perceived enjoyment.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Zhang et al. (2023) dan Lee et al. (2022)
yang berhasil membuktikan pengaruh dari visual appeal terhadap perceived enjoyment. Teori
oleh Keely et al. (2014) menjelaskan bahwa visual appeal yang memiliki daya tarik dalam
sebuah sistem informasi atau platform online akan memberikan kepuasan terhadap
penggunanya. Hasil riset yang dilakukan oleh Yong et al. (2021) juga menunjukkan adanya
hubungan positif yang signifikan antara visual appeal dan perceived enjoyment dan diperkuat
dengan penelitian oleh Lee et al. (2023) yang membuktikan bahwa visual appeal memberikan
signifikansi efek atas perceived enjoyment.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa visual ShopeePay yang
menyenangkan dan menarik secara signifikan mempengaruhi perceived enjoyment. Sehingga,
pengembangan elemen visual seperti warna, tata letak, font, ikon, navigasi, dan elemen lainnya
pada ShopeePay perlu diperhatikan dalam menjaga kenyamanan pengguna, karena pengalaman
positif ini aku memicu kesenangan dan kenyaman (perceived enjoyment) dalam menggunakan
ShopeePay.

Pengaruh Subjective Norms terhadap Perceived Enjoyment Pengguna ShopeePay di Kota
Malang

Hipotesis yang ditunjukkan berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
subjective norms menggunakan dompet digital ShopeePay memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived enjoyment pada pengguna ShopeePay di Kota Malang. Hal ini
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menunjukkan bahwa dalam penelitian ini pengaruh dari lingkungan sosial dan media sosial
memberikan kontribusi terhadap perceived enjoyment pada pengguna ShopeePay di Kota
Malang. Ketika seseorang merasa didukung atau terdorong oleh lingkungannya untuk
menggunakan dompet digital ShopeePay cenderung mengeksploarasi dan menikmati
pengalaman tersebut lebih banyak.

Menurut Zhou & Feng (2017) menjelaskan bahwa perceived enjoyment ini dipengaruhi
oleh subjective norms. Hasil hipotesis dalam penelitian ini juga didukung oleh riset Lee et al.
(2021) menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara subjective norms dan
perceived enjoyment. Hasil yang sesuai juga dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Liu et al. (2021) bahwa subjective norms mampu memberikan pengaruh terhadap perceived
enjoyment. Selain itu, hasil riset dari Yong et al. (2021) juga mendukung penelitian yang
menjelaskan sefek signifikansi dari subjective norms dan perceived enjoyment.

Sehingga, subjective norms ini merupakan faktor penting yang mempengaruhi
perceived enjoyment pengguna ShopeePay di Kota Malang. Oleh karena itu, ShopeePay dapat
memanfaatkan pengaruh sosial dengan lebih kuat dan memaksimalkan media sosial dalam
meningkatkan perceived enjoyment pengguna. Selain itu, ShopeePay juga dapat
mempertimbangkan dalam memperkuat hubungan sosial antar pengguna melalui fitur dan
berbagai promo atau aktivitas Bersama yang mendorong pengguna untuk merekomendasikan
ShopeePay kepada lingkungan sekitarnya, sehingga perceived enjoyment ini dapat timbul.

Pengaruh Visual Appeal terhadap Impulse Buying Pengguna ShopeePay di Kota Malang

Hasil pengujian pada hipotesis selanjutnya yaitu hubungan langsung antara visual
appeal dan impulse buying yang menunjukkan tidak adanya pengaruh pada pengguna
ShopeePay di Kota Malang. Secara lebih rinci, menjelaskan bahwa tampilan visual yang
menyenangkan, tampilan desain yang menarik, dan tampilan visual yang menarik tidak
memberikan pengaruh terhadap tindakan impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota
Malang, sehingga terindikasi adanya faktor lain dari visual appeal dalam memicu adanya
perilaku impulse buying.

Hasil hipotesis pada penelitian didukung oleh riset oleh Trifiyanto (2019) yang
menunjukkan hasil yang sama bahwa visual appeal tidak berpengaruh terhadap impulse buying.
Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Abdullah & Artanti (2021) menunjukkan relevansi
dari hasil penelitian ini yang menyatakan tidak terindikasinya signifikansi efek antara visual
appeal dan perceived enjoyment.

Pengaruh Subjective Norms terhadap Impulse Buying Pengguna ShopeePay di Kota
Malang

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa subjective norms tidak
berpengaruh terhadap perilaku impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.
Dalam hasil hipotesis ini menunjukkan bahwa pengaruh dari interpersonal influence dan media
influence masih belum memberikan pengaruh yang kuat terhadap tindakan impulse buying pada
pengguna ShopeePay di Kota Malang. Akan tetapi, berdasarkan rata-rata distribusi jawaban
responden pada item media sosial menunjukkan bahwa media sosial menjadi memberikan
pengaruh yang baik terhadap tindakan impulse buying pengguna ShopeePay di Kota Malang.
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Sehingga dalam hal ini perusahaan dapat menjadikan media sosial untuk melakukan promosi,
iklan, dan sebagainya dalam meningkatkan pengguna ShopeePay.

Relevansi hasil hipotesis ini sesuai dengan riset yang dilakukan oleh Khafidhoh (2023)
melakukan penelitian yang sama menyatakan bahwa tidak terindikasi adanya pengaruh yang
signifikan antara subjective norms dan perilaku impulse buying. Dalam hal ini berbanding
terbaik dengan penelitian oleh Buana et al. (2023) yang menunjukkan adanya hubungan
pengaruh antara subjective norms terhadap peningkatan perilaku impulse buying.

Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Impulse Buying Pengguna ShopeePay di Kota
Malang

Berdasarkan hasil pengolahan data, ditemukan bahwa perceived enjoyment memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota Malang.
Sebagian besar pengguna ShopeePay di Kota Malang merasa bahwa pengalaman yang
menyenangkan dan nyaman dalam menggunakan ShopeePay mendorong melakukan pembelian
secara impulsif. Faktor-faktor yang berkontribusi terhadap perceived enjoyment meliputi
kemudahan pengguna aplikasi, tampilan yang menarik, dan fitur-fitur yang memudahkan
pengguna dalam melakukan transaksi. Kondisi seperti ini mendorong pengguna untuk lebih
sering melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya.

Merujuk pada teori Stimulus Organism Response (SOR) menunjukkan bahwa emosi
positif yang dirasakan saat menggunakan suatu produk (perceived enjoyment) dapat
mempengaruhi organisme (pengguna) dan memicu respon berupa tindakan dalam penelitian ini
yang dimaksud adalah impulse buying. Hasil ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan
oleh (Lee et al. 2023; Lee et al. 2022; Lee et al. 2021) yang menunjukkan bahwa perceived
enjoyment memberikan signifikansi efek atas perilaku impulse buying. Selanjutnya, penelitian
yang dilakukan oleh Nawaz et al. (2021) dan Nawaz et al. (2021) menemukan bahwa perceived
enjoyment berpengaruh atas impulse buying.

Pengaruh Visual Appeal terhadap Impulse Buying melalui Perceived Enjoyment Pengguna
ShopeePay di Kota Malang

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa visual appeal memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap impulse buying melalui perceived enjoyment. Hasil ini menunjukkan bahwa
tampilan visual yang menarik tidak hanya berdampak terhadap kesenangan dan kenyamanan
akan tetapi berdampak juga pada perilaku impulsive pengguna ShopeePay di Kota Malang.
Secara lebih rinci, mayoritas pengguna ShopeePay di Kota Malang menyatakan bahwa visual
appeal ShopeePay yang menarik membuat merasa lebih nyaman, yang kemudian mendorong
melakukan perilaku impulse buying.

Lebih lanjut, visual appeal ini mengacu pada aspek visual aplikasi atau platform (dalam
penelitian ini yaitu ShopeePay) termasuk tata letak, desain, warna, dan elemen visual lainnya
yang menarik perhatian pengguna. Dalam penelitian ini visual appeal yang baik memainkan
peran penting dalam menciptakan perceived enjoyment (kesenangan dan kenyamanan). Hal ini
dijelaskan melalui teori Stimulus Organism Response (SOR), dimana visual appeal bertindak
sebagai stimulus yang mempengaruhi emosi berupa kesenangan dan kenyamanan pengguna
(perceived enjoyment) sehingga menghasilkan respons berupa impulse buying. Studi yang oleh
Lee et al. (2022) menemukan bahwa perceived enjoyment memediasi hubungan antara visual
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appeal dan impulse buying. Studi oleh Zhang et al. (2023) juga menemukan bahwa visual
appeal memberikan pengaruh yang signifikan atas perilaku impulse buying dengan dimediasi
oleh perceived enjoyment.

Pengaruh Subjective Norms terhadap Impulse Buying melalui Perceived Enjoyment
Pengguna ShopeePay di Kota Malang

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa
perceived enjoyment secara signifikan memediasi hubungan antara subjective norms dan
impulse buying pada pengguna ShopeePay di Kota Malang. Artinya, pengaruh subjektiktif dari
lingkungan sosial baik secara interpersonal atau media tidak hanya secara langsung
mempengaruhi perceived enjoyment, akan tetapi mampu menjadi stimulus dari pengaruh tidak
langsung atas perilaku impulse buying pengguna ShopeePay di Kota Malang dan media sosial
menjadi salah satu indikator penting dalam memberikan dampak yang baik dalam penelitian
ini.

Hasil hipotesis dari penelitian ini didukung oleh studi dari Lee et al. (2023) yang
menunjukkan bahwa perceived enjoyment memainkan peran penting dalam memediasi
hubungan antara subjective norms dan impulse buying. Kemudian,teori Stimulus Organism
Response (SOR) juga menjelaskan, dimana subjective norms bertindak sebagai stimulus yang
mempengaruhi perceived enjoyment menjadi organism sehingga menghasilkan respons
perilaku impulse buying.

Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Impulse Buying Dimoderasi User Experience
Pengguna ShopeePay di Kota Malang

Hipotesis moderasi user experience pada hubungan perceived enjoyment berdasarkan
hasil pengolahan pada pengujian hipotesis menunjukkan bahwa user experience tidak
memoderasi hubungan antara perceived enjoyment dan impulse buying. Secara lebih jelas,
interaksi user experience pada pengguna ShopeePay di Kota Malang baik yang berpengalaman
atau tidak, dalam penelitian ini dengan melakukan perbandingan pengalaman penggunaan
ShopeePay kurang dari 2 tahun dan lebih dari 2 tahun, tidak mampu memperkuat ataupun
memperlemah hubungan antara kesenangan dan kenyamanan (perceived enjoyment) atas
tindakan impulse buying ketika menggunakan dompet digital ShopeePay, artinya ada faktor lain
yang memicu pengguna ShopeePay di Kota Malang melakukan tindakan impulse buying.
Adapun relevansi dengan penelitian sebelumnya yaitu sesuai dengan hasil riset oleh Lee et al.
(2022) yang membuktikan bahwa pengaruh user experience tidak mampu mempengaruhi
perceived enjoyment terhadap tindakan impulse buying.

6. SIMPULAN, KETERBATASAN DAN IMPLIKASI

Simpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh yang terjadi pada setiap variable. Pertama,
visual appeal tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying, akan tetapi
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap perceived enjoyment. Kedua, subjective norms
secara signifikan mempengaruhi perceived enjoyment dan impulse buying Selanjutnya,
perceived enjoyment memberikan pengaruh yang signifikan atas impulse buying, selain itu
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berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara subjective norms dan
impulse buying, serta antara visual appeal dan impulse buying. Namun, moderasi oleh user
experience terhadap hubungan antara perceived enjoyment dan impulse buying tidak
menunjukkan signifikansi. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa perceived
enjoyment memberikan pengaruh mediasi hubungan antara faktor-faktor tertentu dan impulse
buying, tetapi user experience tidak memperkuat hubungan tersebut. Temuan ini memberikan
wawasan yang berguna untuk memahami dinamika perilaku pembelian impulsif dalam
penggunaan ShopeePay di Kota Malang. Secara praktis perusahaan ShopeePay dapat
meningkatkan penggunaan ShopeePay di Kota Malang dengan memperbaiki tampilan visual
aplikasi, seperti warna, font, simbol, dan tata letak, agar lebih menarik bagi pengguna. Selain
itu, promosi melalui media sosial, baik secara langsung maupun tidak langsung, dapat
membantu meningkatkan jumlah pengguna. Menjaga visual yang menarik dan
mempertimbangkan faktor sosial juga dapat meningkatkan kenyamanan dan kesenangan
pengguna dalam memakai ShopeePay. Integrasi ShopeePay dengan dompet digital lainnya
juga akan memperluas jangkauan transaksi, sehingga meningkatkan penggunaan ShopeePay di
kalangan masyarakat.

Keterbatasan dan Implikasi

Keterbatasan penelitian ini meliputi beberapa aspek yang perlu diperhatikan. Pertama,
penggunaan teknik non-probability sampling membatasi generalisasi hasil penelitian ini ke
populasi yang lebih luas, karena sampel yang digunakan tidak mewakili seluruh pengguna
ShopeePay di Malang. Kedua, penelitian ini hanya melibatkan responden yang berdomisili di
lima kecamatan di Kota Malang, sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan
perilaku konsumen di wilayah lain atau di kota lain di Indonesia. Ketiga, penelitian ini hanya
memanfaatkan data yang diperoleh dari kuesioner online, yang mungkin tidak sepenuhnya
mencakup aspek-aspek psikologis dan sosial yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif.

Implikasi dari batasan ini adalah bahwa hasil penelitian perlu ditafsirkan dengan cermat
ketika digunakan dalam perancangan strategi pemasaran atau kebijakan perusahaan. Penelitian
di masa depan harus melibatkan sampel yang lebih besar dan metode pengambilan sampel yang
lebih representatif untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku
konsumen. Selain itu, penting untuk mempertimbangkan variasi geografis dan demografis
dalam studi berikutnya guna memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian di berbagai wilayah. Disamping itu, penelitian selanjutnya disarankan juga untuk
melengkapi kuesioner online dengan metode lain, seperti wawancara atau diskusi kelompok,
guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam terkait aspek psikologis dan sosial yang
memengaruhi perilaku impulse buying.
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