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The onlinebuying and selling system causes a transition from the
initial paymentbeing made incash, now turning intoa non-cashpayment
using an e-wallet. One way toincrease thenumber ofe-walletusers is to
carry out sales promotions. Sales promotion stimulants create a hedonic
value that leads to impulsive shopping behavior in consumers. Therefore,
the purpose of this studywasto determine theeffect of website quality
moderated by sales promotion and use ofe-wallet onhedonic value and
onlineimpulsebuying from marketplace users. This study examines four
variables, namely website quality, sales promotion, use of e-wallet,
hedonic value and online impulse buying. This study tooksamples using a
purposive sampling method withthetargetrespondents being people who
shopped at the marketplace more than 2 times. As for the number of
respondents who were determined as many as 320 respondents.
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Sistem jualbelisecara online menyebabkanterjadinyatransisi dari
yangawalnya pembayaran dilakukan secaratunai, kini berubah menjadi
pembayaran non-tunai dengan menggunakan e-wallet. Salah satucara yang
dilakukan untuk meningkatkan jumlah pengguna e-wallet adalah dengan
melakukan promosi penjualan. Stimulan promosi menciptakansebuahnilai
hedonikyangberujung padaterjadinya perilaku belanja impulsif pada
konsumen. Maka dariitu, tujuan penelitianiniadalah untuk mengetahui
pengaruh kualitas website yang dimoderasioleh promosi penjualan dan
penggunaan e-wallet terhadap nilaihedonik dan pembelianimpulsif daring
daripengguna marketplace. Dalam penelitianinimengkajiempat variabel,
yaitu kualitas website, promosi penjualan, penggunaan e-wallet, nilai
hedonik dan pembelian impulsif daring. Penelitian inimengambil sam pel
dengan metode purposive samplingdengan targetresponden orang yang
berbelanja di marketplace sebanyak lebih dari 2 kali. Adapun jumlah
respondenyangditetapkan yaitu sebanyak 320 responden.
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PENDAHULUAN

Dalam industri 4.0, Information Communication and Technology (ICT) mengalami
perkembangan yang sangat pesat. Perkembangan ini terjadi di seluruh negara yang ada di dunia. Tak
terkecuali negara-negara di Asia, kemajuan ICT ini diakibatkan dari terjadinya perkembangan dan
pergeseran interaksi sosial dari waktu ke waktu. Dalam dunia ekonomi, keberadaan teknologi terutama
internet sangat erat hubungannya dengan e-commerce. E-commerce merupakan perdagangan yang
dilakukan melalui media elektronik dengan memanfaatkan teknologi digital. (Ahmadi, 2020)

Berbicara mengenai e-commerce, tidak akan pernah terlepas dengan sistem pembayaran.
Seiring dengan perkembangan teknologi di era industri 4.0, teknologi digital telah mentransformasi
semua lini ekonomi termasuk sistem dan instrumen pembayaran. Transformasi digital mendorong
instrumen pembayaran non tunai semakin menjadi populer. Perkembangan teknologi membuat
instrumen pembayaran non tunai semakin sederhana dan mudah digunakan sehingga memicu banyak
perusahaan untuk menyediakan pembayaran non tunai. (Syastra, 2018). Hal tersebut didukung oleh
data yang menyebutkan bahwa Indonesia merupakan salah satu pasar teknologi digital terbesar di
dunia. Berdasarkan Siaran Pers No 53/HM/KOMINFO/02/2018 tertanggal 19 Februari 2018, Kominfo
menyebutkan bahwa pada tahun 2017 pengguna internet telah mencapai 143,26 juta jiwa atau setara
dengan sekitar 54,68 persen dari total jumlah penduduk di Indonesia. Tentunya hal ini bukanlah hal
yang mengagetkan, sebab menurut data Worldometer, Indonesia memiliki total populasi lebih dari 269
juta jiwa, dan Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk terbesar keempat di dunia. Hal
tersebut merupakan potensi pasar yang sangat besar jika diimbangi dengan dukungan infrastruktur
internet yang semakin berkembang pula. (Kusnawan, 2019)

Pesatnya perkembangan teknologi ini telah memicu banyak perubahan pada karakteristik pola
konsumen dalam berbelanja, yang pada mulanya pembelian harus dilakukan secara langsung dengan
mendatangi tempat penjualan barang, kini pembelian dapat dilakukan secara online tanpa mendatangi
tempat penjualan barang tersebut. Jual-beli barang secara online ini tidak terlepas dari pembayaran
pembelian produk, yang awalnya konsumen melakukan pembayaran secara tunai atau kredit, Kini
pembayaran dapat dilakukan melalui sistem pembayaran digital dengan menggunakan berbagai
aplikasi (e-wallet) yang tersedia. Menurut Bank Indonesia, telah ada 39 perusahaan penyedia jasa e-
wallet per Oktober 2019 di Indonesia. Adapun total transaksi e-wallet di Indonesia, tak kurang dari 2,7
miliar transaksi dan telah mencapai 95,7 triliun rupiah di tahun 2019 (Dedy Ansari Harahap, 2018).

Besarnya potensi pasar di Indonesia membuat perusahaan penyedia jasa e-wallet berlomba-
lomba untuk meningkatkan jumlah penggunanya. Salah satu cara yang dilakukan untuk meningkatkan
jumlah pengguna e-wallet adalah dengan melakukan promosi penjualan. Stimulan promosi penjualan
seperti sales (clearance, markdown), promosi (buy one get one free, cashback, free gift), dan sugesti
(bundling packages) dapat mempersuasi konsumen untuk berbelanja secara impulsif (Dawson & Kim,
2010). Promosi penjualan memegang peranan penting dalam belanja online dengan memiliki manfaat
hedonik (hedonic benefits) dan juga manfaat utilitarian (utilitarian benefits). Konsumen akan lebih
terlibat dalam perilaku pembelian impulsif daring ketika mereka termotivasi akan kebutuhan dan
keinginan hedonik, seperti kesenangan, fantasi, dan sosial atau kepuasan emosional. Konsumsi
hedonik meliputi aspek-aspek perilaku yang terkait dengan multi indera, fantasi, dan konsumsi
emosional yang didorong oleh manfaat seperti menyenangkan menggunakan produk dan estetika (Park
et al, 2006). Manfaat tersebut akan memicu terjadinya pembelian impulsif daring pada konsumen
sehingga berdampak pada peningkatan penjualan produk (Chandon et al., 2000).
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Sejumlah penelitian telah dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
pembelian impulsif daring di lingkungan online. Misalnya, dalam penggunaan atribut website yakni
kemudahan penggunaan, visual daya tarik, serta informasi yang mempengaruhi kepribadian konsumen
dan menyebabkan keputusan pembelian impulsif daring. (Parboteeh et al., 2009; Dolen et al., 2011;
Wells et al., 2011). IS Studies telah menyelidiki terdapat 3 atribut website yang mempengaruhi
kepribadian untuk memotivasi terjadinya pembelian impulsif daring, yakni ketersediaan produk,
kemudahan penggunaan, dan daya tarik visual. Dari perspektif teknis menekankan kepada atribut
website seperti kemampuan navigasi, kesenangan, visual daya tarik, dan keamanan (Luo etal., 2012;
Floh dan Madlberger 2013).

Berdasarkan berbagai faktor dan fenomena dari penelitian sebelumnya, maka perlu dilakukan
penelitian dengan melibatkan peran promosi dan e-wallet sebagai variabel moderasi yang
mempengaruhi kualitas dari website pada nilai hedonik dan pembelian impulsif daring dalam
penggunaan marketplace. Melalui hasil penelitian diperoleh bukti empiris yang dapat mengonfirmasi
teori terkait peran promosi dan penggunaan e-wallet dalam memoderasi pengaruh kualitas website
pada nilai hedonik dan pembelian impulsif daring pengguna marketplace. Selain itu, penelitian ini
nantinya juga akan menambah bukti empiris untuk memberikan masukan praktis kepada manajemen
dari perusahaan penyedia marketplace terkait peran promosi penjualan dan penggunaan e-wallet
terhadap pembelian impulsif daring pengguna marketplace. Penelitian ini memiliki kerangka
konseptual yang membahas tentang peran promosi dan e-wallet memoderasi pengaruh kualitas website

pada nilai hedonik dan pembelian impulsif marketplace sebagai berikut :
H4 (+)

Promosi H1(#)
Penjualan

Penggunaan H3 (+)
e-wallet

H6 (+)

Sumber: Data diolah, 2021
Gambar 1.
Kerangka Konsep Peneliti

Artikel yang ditulis dalam Clemes et al., (2014) menyelidiki perilaku konsumen China dan
menemukan bahwa fitur situs web yang dirancang dengan baik secara signifikan memengaruhi adopsi
belanja online. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Turkyilmaz et al., (2015) menuliskan bahwa
faktor desain situs web seperti kegunaan, kemudahan penggunaan, dan hiburan memengaruhi
pembelian impulsif online. Penelitian yang dilakukan oleh Wells et al., (2011) juga menuliskan bahwa
kualitas situs web seperti keamanan, kenyamanan fungsional, dan daya tarik visual secara signifikan
memengaruhi dorongan untuk membeli secara impulsif.

Penelitian yang dilakukan oleh Badgaiyan & Verma, (2015) menuliskan bahwa promosi
penjualan mempengaruhi pembelian impulsif secara positif. (Lo et al., 2016) meringkas penelitian
sebelumnya dan menuliskan bahwa rangsangan promosi penjualan dapat membangkitkan pembelian
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impulsif dengan menyiratkan imbalan langsung yang terlewat, sehingga akan memicu konsumen untuk
terlibat dalam pembelian impulsif untuk menghindari kehilangan kesempatan tersebut. Sejumlah hasil
studi telah mengonfirmasi bahwa konsumen lebih cenderung menjadi impulsif ketika mereka melihat
diskon pada produk atau penjualan (Liao et al., 2009; Tinne, 2011; Virvilaite et al., 2009).

Menurut Ogbanufe dan Kim (2018), e-wallet membuat kegiatan belanja konsumen semakin
nyaman dan dapat meminimalisir biaya (waktu dan tenaga). Selain itu, e-wallet juga menawarkan fitur
keamanan yang pada umumnya berbasis numerik sehingga menciptakan rasa aman bertransaksi di
kalangan konsumen. Bahkan, banyak konsumen belanja online yang memilih untuk menggunakan e-
wallet dengan alasan terdapat banyak promo seperti diskon dan cashback yang sangat menggiurkan.
Hal ini pada akhirnya akan menciptakan efek pembelian impulsif daring pada pola belanja konsumen.
Selanjutnya, Mamuaya (2018) mempelajari bahwa promosi penjualan berpengaruh positif secara
signifikan terhadap nilai belanja hedonis. Dijelaskan bahwa promosi penjualan pada dasarnya
dilakukan untuk memicu pembelian sebanyak-banyaknya. Strategi promosi penjualan dirancang
semata-mata untuk menarik minat konsumen untuk membeli, sehingga promosi penjualan berpengaruh
positif signifikan terhadap nilai belanja hedonis.

Andryansyah & Arifin (2018) menjelaskan bahwa melalui nilai belanja hedonis, seseorang
dapat memilih barang sesuai keinginannya. Saat berbelanja, seseorang memiliki emosi positif yang
muncul dari nilai belanja hedonis dan membuatnya ingin membeli produk secara tidak terencana.
Penelitian lain oleh Setyaningrum, dkk (2016) menyimpulkan hasil yang sama bahwa nilai belanja
hedonis berpengaruh signifikan dan positif terhadap pembelian impulsif. Saat berbelanja, terkadang
seseorang melakukan belanja yang tidak direncanakan atau shopping yang tidak ada dalam daftar
belanja. Penawaran menarik, seperti promosi penjualan atau diskon, mampu membuat konsumen
berbelanja lebih banyak dari daftar belanja. Penawaran menarik ini memicu nilai belanja hedonis
kepada konsumen, dan ini mempengaruhi keputusan pembelian impulsif. Kosyu et al. (2014),
menjelaskan bahwa nilai belanja hedonis menggambarkan nilai pengalaman berbelanja yang meliputi
fantasi, rangsangan indrawi, kegembiraan, kesenangan, keingintahuan, dan delusi kegembiraan.
Kegembiraan konsumen dalam berbelanja hedonis merupakan perilaku berbelanja yang tidak perlu.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu maka hipotesis pada penelitian ini dapat dijelaskan
sebagai berikut: Hi: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonic; Hz: Kualitas
website berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonic; Hs: e-wallet berpengaruh positif dan
signifikan terhadap nilai hedonic; Hs: Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif daring, Hs: e-wallet berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif daring; He: Kualitas website berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
daring; H7: Nilai hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring.

METODE PENELITIAN

Dilihat dari sifat permasalahannya, penelitian ini bersifat asosiatif. Penelitian asosiatif
merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan kausal antara dua variabel atau
lebih (Sugiyono, 2019). Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran variabel promosi penjualan
dan penggunaan e-wallet dalam modifikasi pengaruh kualitas website pada nilai hedonik dan
pembelian impulsif daring pengguna marketplace.

Lokasi penelitian ini adalah Kota Denpasar, Provinsi Bali. Kota Denpasar dipilih dengan
pertimbangan bahwa Kota Denpasar merupakan salah satu pusat perekonomian di Bali, sehingga
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hampir seluruh masyarakatnya sudah mengenal dan mengetahui marketplace beserta instrumen
pembayaran di dalamnya.

Penelitian ini menggunakan variabel bebas (X), variabel terikat (YY), serta variabel mediasi
(M). Adapun variabel bebas pada penelitian ini adalah Promosi Penjualan (X1), Penggunaan E-wallet
(X2), Kualitas Website (X3). Sedangkan untuk variabel mediasi adalah Nilai Hedonik (M1) dan
variabel terikat adalah Pembelian Impulsif Daring (Y1). Adapun definisi operasional variabel adalah
sebagai berikut: Penelitian ini menggunakan variabel bebas (X), variabel terikat (), serta variabel
mediasi (M). Adapun variabel bebas pada penelitian ini adalah Promosi Penjualan (X1), Penggunaan
E-Wallet (X2), Kualitas Website (X3). Sedangkan untuk variabel mediasi adalah Nilai Hedonik (M1)
dan variabel terikat adalah Pembelian Impulsif Daring (Y1).

Adapun definisi operasional variabel pada variabel bebas adalah sebagai berikut: Promosi
Penjualan (X1), yang operasional variabelnya berupa : voucher belanja (X1.1), promo Cashback
(X1.2), price Off Deals/Flash Sale (X1.3), Promosi Bundling (X1.4), Free Premium Gift (X1.5),
Promosi Loyalty (X1.6), Promosi Event (X1.7) Promosi Gratis Ongkir (X1.8). Variabel bebas Kualitas
Website (X2) yang memiliki operasional variabel berupa : mudah dipelajari dan dioperasikan (X3.1),
jelas dan mudah dimengerti (X3.2), mudah digunakan (X3.3), tampilan menarik (X3.4), memberikan
pengalaman positif bagi pengguna (X3.5), memberikan informasi yang dapat dipercaya (X3.6),
memberikan informasi yang mudah dimengerti (X3.7), memiliki reputasi baik (X3.8), rasa aman
bertransaksi (X3.9), rasa aman memberikan data pribadi (X3.10), kemudahan komunikasi dengan
penjual (X3.11), dan kesesuaian foto produk dengan barang asli (X3.12). Variabel bebas Penggunaan
E-Wallet (X3), yang memiliki operasional variabelnya berupa : rasa aman bertransaksi (X3.1), banyak
kemudahan (X3.2), kenyamanan bertransaksi (X3.3), lebih hemat (X3.4), hemat waktu (X3.5), dan
praktis (X3.6).

Operasional variabel pada variabel mediasi Nilai Hedonik (M1) berupa; merasa berpetualang
saat belanja online (M1.1), melakukan belanja online bukan karena kebutuhan tapi karena keinginan
(M1.2), menganggap belanja online adalah hiburan (M1.3), menikmati kegiatan belanja online (M1.4),
kegiatan belanja online memuaskan fantasi (M1.5), dan uasana hati membaik setelah belanja online
(M1.6). Sedangkan operasional variabel pada Pembelian Impulsif Daring (Y1), yaitu; langsung
membeli produk yang sekiranya menarik saat melihat (Y1.1), mudah tergoda membeli barang saat
event promosi (Y1.2), memutuskan membeli produk secara tiba-tiba (Y1.3), merasakan dorongan
untuk membeli produk secara langsung (Y1.4), melakukan pembelian tanpa terlalu banyak
pertimbangan (Y1.5), berbelanja lebih banyak dari yang direncanakan saat membayar dengan ewallet
(Y1.6), berbelanja di marketplace lebih banyak yang direncanakan (Y1.7), berbelanja lebih banyak
dari yang direncanakan ketika mendapat promo dari marketplace (Y1.8).

Populasi terdefinisikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari objek maupun subjek
dengan Kkualitas atau karakteristik tertentu untuk dapat diteliti, dianalisis, dan disimpulkan
(Sugiyono,2011). Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna marketplace di Kota
Denpasar.Sampel ditentukan dengan metode purpousive sampling yaitu berdasarkan kriteria yang
ditentukan peneliti. Adapun kriteria dari sampel penelitian ini adalah; berusia 17 tahun keatas,
berdomisili di Kota Denpasar, dan telah menggunakan marketplace minimum 6 bulan dan pernah
berbelanja dengan ewallet minimal 2 kali.

Instrumen penelitian dalam penelitian ini adalah kuesioner, yaitu teknik pengumpulan data
dengan memberikan daftar pertanyaan mengenai variabel-variabel yang ingin diteliti kepada 320
responden. Untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen, maka dilakukan uji validitas dan uji
validitas instrumen.
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Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu teknik analisis statistik deskriptif
dan analisis inferensial. Analisis statistik deskriptif adalah sebuah statistik yang menjelaskan,
mengidentifikasi, dan menggambarkan suatu data dilihat dari nilai minimum, maksimum, rata-rata,
dan standar deviasi. Melalui statistik deskriptif dapat diketahui gambaran atau karakteristik data dari
variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Penilaian distribusi data masing-masing variabel
dilakukan dengan rentang kriteria sebagai berikut:

1,001, 75 = sangat tidak baik ; 1,75 — 2, 50 = tidak baik; 2,50 — 3, 25 = baik; 3,25 -4, 00 =
sangat baik. Analisis inferensial dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis data Partial Least
Square. Dalam PLS model struktural hubungan antar variabel laten disebut inner model dan model
pengukuran disebut outer model. Berikut merupakan tahapan dalam analisis dengan PLS adalah
merancang model struktural (inner model), merandang model pengukuran (outer model), estimasi:
wight, koefesien dan loading, dan evaluasi goodness of fit.

Godness of fit — outer model terdiri dari beberapa bagian yaitu convergent validity, yang
digunakan untuk memastikan instrument yang digunakan valid. dengan syarat nilai korelasi loading
lebih dari 0,6. Selanjutnya ada, discriminant validity yang digunakan untuk pengukuran indikator
refelktif berdasarkan cross loading dengan variabel laten, dan yang terakhir yakni composite reliability
yang digunakan sebagai pengukuran reliabilitas instrument dengan mengukur konsistensi indikator
dari setiap variabel. Evaluasi goodness of fit — Inner model dilakukan dengan mengukur r-square
variabel laten dependen dengan interpretasi yang sama dan regresi

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan pada hasil uji validitas yang telah dilakukan, tiap indicator variabel telah
menunjukan nilai signifikansi dibawah level 5 persen atau 0,05. Sehingga seluruh indicator variabel
dinyarakan valid. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua indikator telah memiliki nilai
signifikansi dibawah 0,05, sehingga seluruh instrumen dinyatakan valid untuk mengukur variabel
Pembelian Impulsif Daring. Sedangkan, berdasarkan hasil uji reliabilitas terhadap seluruh variabel,
didapat nilai alpha cronbach lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh variabel dinyatakan reliabel. Nilai
cronbach’s alpha setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa semua indikator telah
memiliki nilai alpha cronbach di atas 0,60, sehingga seluruh variabel dinyatakan telah memenuhi
syarat reliabilitas.

Responden dalam penelitian ini terdiri dari berbagai rentang usia yang telah pernah
menggunakan e-wallet dalam kegiatan sehari-harinya. Penilaian distribusi dari masing-masing
dilakkan dengan menggunakan rentang kriteria. Adapun deskripsi dari masing-masing variabel dalam
penelitian ini dijabarkan sebagai berikut: Promosi Penjualan (X1), didapat hasil analisis terhadap
variabel promosi penjualan menunjukan bahwa secara keseluruhan indikator variabel adalah sangat
baik. Rata-rata skor adalah 3,36 dimana skor tertinggi dimiliki oleh indikator X1.s dengan nilai skor
rata-rata 3,68 dan skor terendah dimiliki oleh indikator X16 dengan nilai skor rata-rata 2,84. Kedua,
Kualitas Website (X2), didapat hasil analisis terhadap variabel kualitas website menunjukan bahwa
secara keseluruhan indikator variabel adalah sangat baik. Rata-rata skor adalah 3,31 dimana skor
tertinggi dimiliki oleh indikator X2z dengan nilai skor rata-rata 3,31 dan skor terendah dimiliki oleh
indikator X210 dengan nilai skor rata-rata 2,89. Ketiga, Penggunaan E-wallet (X3), didapat hasil
analisis terhadap variabel penggunaan e-wallet menunjukan bahwa secara keseluruhan indikator
variabel adalah sangat baik. Rata-rata skor adalah 3,46 dimana skor tertinggi dimiliki oleh indikator
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X35 dengan nilai skor rata-rata 3,63 dan skor terendah dimiliki oleh indikator X34 dengan nilai skor
rata-rata 3,05. Keempat, Nilai Hedonik (M1), didapat hasil analisis terhadap variabel nilai hedonik
menunjukan bahwa secara keseluruhan indikator variabel adalah baik. Rata-rata skor adalah 2,91
dimana skor tertinggi dimiliki oleh indikator M1.4 dengan nilai skor rata-rata 3,27 dan skor terendah
dimiliki oleh indikator Mz .2 dengan nilai skor rata-rata 2,52. Kelima, Pembelian Impulsif Daring (Y1),
didapat hasil analisis terhadap variabel pembelian impulsif daring menunjukan bahwa secara
keseluruhan indikator variabel adalah tidak baik. Rata-rata skor adalah 2,49 dimana skor tertinggi
dimiliki oleh indikator Y1s dengan nilai skor rata-rata 2,74 dan skor terendah dimiliki oleh indikator
Y15 dengan nilai skor rata-rata 2,1.

Pada penelitian ini teknik analisis data dilakukan dengan teknik analisis Partial Least Square.
Adapun tahapan pada analisis data dengan PLS adalah; Pertama, Evaluasi model pengukuran (Outer
Model), pengukuran ini dilakukan dengan meninjau hasil uji convergent dan discriminant validity dari
indikator dan composite reliability dari blok indikator atau variabel. Kedua, Composite reliability,
hasil analisis menunjukkan bahwa nilai composite reliability dari semua konstruk yaitu di atas 0,70,
maka sudah memenuhi kriteria reliabel. Cara lain menguji reliabilitas adalah dengan membandingkan
nilai akar dari Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk
dengan konstruk lainnya.

Tabel 1.
Composite Reliability 2

AVE Akar AVE
Promosi 0,550 0,742
Website 0,595 0,771
E-Wallet 0,697 0,835
Hedonik 0,597 0,773
Impulsive 0,613 0,783

Sumber: Datadiolah, 2021

Akar AVE pada tabel diatas akan dibandingkan dengan nilai korelasi antar variabel laten
seperti ditunjukkan pada tabel berikut.

Tabel 2.
Korelasi Antar Variabel Laten
E-Wallet Hedonik Impulsive Promosi Website
E-Wallet 1.000 0.515 0.425 0.553 0.669
Hedonik 0.515 1.000 0.619 0.488 0.534
Impulsive 0.425 0.619 1.000 0.423 0414
Promosi 0.553 0.488 0.423 1.000 0.627
Website 0.669 0.534 0414 0.627 1.000

Sumber: Datadiolah, 2021

Berdasarkan perbandingan nilai akar AVE dan korelasi antar variabel laten, dapat dilihat bahwa
nilai akar AVE setiap konstruk jauh lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar konstruk, sehingga
dapat dikatakan bahwa data sudah reliabel. Selanjutnya Convergent validity, dimana uji konvergen
bertujuan untuk mengetahui validitas dari instrumen penelitian. Instrumen dikatakan valid apabila nilai
loading factor lebih dari atau sama dengan 0,50. Berdasarkan tabel 4.15, maka outer model dari
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penelitian ini dinyatakan valid. Hal ini dapat dilihat dari nilai outer loading yang telah lebih dari 0,50.
Selanjutnya, uji Discriminant validity, uji diskriminan validitas dilakukan berdasarkan nilai cross
loading. Apabila nilai cross loading sudah lebih besar dari 0,500, maka konstruk dinyatakan valid.
PHasil analisis menunjukkan bahwa nilai konstruk telah lebih besar dari 0,500, sehingga konstruk
dinyatakan valid. Uji selanjutanya yaitu uji Goodness of fit model, yang dimana Evaluasi terhadap
inner model dilakukan untuk menggambarkan hubungan antara variabel laten dengan substantive
theory. Evaluasi model struktural dapat dilakukan dengan meninjau hasil R-square. Berikut
merupakan nilai r-square dari setiap variabel.

Tabel 3.
Goodness of Fit Model
Variabel Dependen R-Square
Nilai Hedonik (M) 0,353
Impulsive Buying (Y) 0,408

Sumber: Data diolah, 2021

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai r-square nilai hedonik adalah sebesar 0,353. Nilai
tersebut menyatakan bahwa sebanyak 35,3 persen nilai hedonik dipengaruhi oleh variabel promosi
penjualan, kualitas website, dan penggunaan e-wallet. Sedangkan, 64,7 persen lainnya dipengaruhi
oleh konstruk lain di luar variabel. Nilai r-square impulsive buying adalah sebesar 0,408 yang
menunjukkan bahwa 40,8 persen variabel impulsive buying dipengaruhi oleh variabel promosi
penjualan, kualitas website, dan penggunaan e-wallet. Sedangkan, 59,2 persen lainnya dipengaruhi
oleh konstruk lain di luar penelitian.

Pengujian ini menggunakan analisis PLS untuk melakukan uji analisis terhadap hipotesis
penelitian yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, dengan output seperti Gambar 2.

Sumber: Datadiolah, 2021

Gambar 2.
DiagramJalur
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Gambar 2 merupakan model struktural yang disebut model reflektif. Variabel digambarkan
dengan bentuk elips dengan beberapa anak panah ke arah indikator. Model ini menunjukkan bahwa
apabila terjadi perubahan pada konstruk laten maka akan terjadi perubahan pada indikator. Gambar di
atas menunjukkan 3 konstruk eksogen, yaitu promosi penjualan, kualitas website, dan penggunaan e-
wallet, serta 1 konstruk endogen, yakni impulsive buying dengan nilai hedonik sebagai mediator.

Pengujian terhadap hipotesis dilakukan dengan menilai hasil uji path analisis. Hasil uji path
analisis berupa path coefficient yang menampilkan nilai hubungan antar variabel. Tabel berikut
menampilkan nilai path coefficient dari penelitian ini.

Tabel 4.
Pengaruh Langsung

Original  Sample Mean StandardDeviation T Statistics

Sample (O) (M) (STDEV) (orsToEV]) P Values
E-Wallet -> Hedonik 0237 0.240 0.096 2476 0.014
E-Wallet -> Impulsive 0.093 0.090 0.094 0.994 0.321
Hedonik ->Impulsive 0510 0515 0.062 8.246 0.000
Promosi->Hedonik 0.199 0.191 0.076 2.609 0.009
Promosi->Impulsive 0.120 0121 0.074 1.635 0.103
Website ->Hedonik 0.250 0.264 0.099 2521 0.012
Website -> Impulsive 0.003 0.004 0.084 0.036 0.971

Sumber: Datadiolah, 2021

Pengujian hipotesis dilakukan dengan bootstrap pada SEM berbasis PLS. Bootstrap dapat
menampilkan nilai signifikansi antara konstruk. Metode bootstrap juga bertujuan untuk meminimalkan
masalah ketidaknormalan data penelitian yang digunakan. Pada penelitian ini telah ditetapkan nilai
Alpha sebesar 5 persen. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai tstatistik lebih besar dari nilai t
tabel signifikansi 0,05, yakni 1,96 dan nilai p value di bawah 0,05. H1: Promosi penjualan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonic. Berdasarkan data pada tabel di atas,
didapatkan nilai t-statistik sebesar 2,609, lebih besar dibandingkan dengan nilai t tabel sebesar 1,96
dengan nilai path coefficient sebesar 0,199. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara promosi
penjualan terhadap nilai hedonik adalah positif dan signifikan. Maka dari itu, hipotesis satu diterima.

H2: Kualitas website berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonic. Berdasarkan
data pada tabel di atas, didapatkan nilai t-statistik sebesar 2,521, lebih besar dibandingkan dengan nilai
t tabel sebesar 1,96 dengan nilai path coefficient sebesar 0,250. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan
antara kualitas website terhadap nilai hedonik adalah positif dan signifikan. Maka dari itu, hipotesis
dua diterima.

H3: Penggunaan e-wallet berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonik
Berdasarkan data pada tabel di atas, didapatkan nilai t-statistik sebesar 2,476, lebih besar dibandingkan
dengan nilai t tabel sebesar 1,96 dengan nilai path coefficient sebesar 0,237. Hal ini menunjukkan
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bahwa hubungan antara penggunaan e-wallet terhadap nilai hedonik adalah positif dan signifikan.
Maka dari itu, hipotesis tiga diterima.

H4: Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
daring. Berdasarkan data pada tabel di atas, didapatkan nilai t-statistik sebesar 1,635, lebih kecil
dibandingkan dengan nilai t tabel sebesar 1,96 dengan nilai path coefficient sebesar 0,120. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan antara promosi penjualan terhadap pembelian impulsif
daring. Maka dari itu, hipotesis empat ditolak.

H5: Penggunaan e-wallet berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
daring. Berdasarkan data pada tabel di atas, didapatkan nilai t-statistik sebesar 0.994, lebih kecil
dibandingkan dengan nilai t tabel sebesar 1,96 dengan nilai path coefficient sebesar 0,093. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan antara penggunaan e-wallet terhadap pembelian impulsif
daring. Maka dari itu, hipotesis lima ditolak.

H6: Kualitas website berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring.
Berdasarkan data pada tabel di atas, didapatkan nilai t-statistik sebesar 0,036, lebih kecil dibandingkan
dengan nilai t tabel sebesar 1,96 dengan nilai path coefficient sebesar 0,003. Hal ini menunjukkan
bahwa tidak terdapat hubungan antara kualitas website terhadap pembelian impulsif daring. Maka dari
itu, hipotesis enam ditolak.

H7: Nilai hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring.
Berdasarkan data pada tabel di atas, didapatkan nilai t-statistik sebesar 8,246, lebih besar dibandingkan
dengan nilai t tabel sebesar 1,96 dengan nilai path coefficient sebesar 0,510. Hal ini menunjukkan
bahwa hubungan antara nilai hedonik terhadap pembelian impulsif adalah positif dan signifikan. Maka
dari itu, hipotesis tujuh diterima.

H8: Nilai hedonik berpengaruh signifikan dalam memediasi promosi penjualan terhadap
pembelian impulsif daring. Tabel di atas menunjukkan bahwa variabel nilai hedonik secara signifikan
memediasi pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif daring. Hal ini ditunjukkan oleh
koefisien tidak langsung yang ditunjukkan oleh nilai p value sebesar 0,017. Promosi penjualan yang
baik akan membangun nilai hedonik yang tinggi dan akan berdampak pada peningkatan pembelian
impulsif daring.

H9: Nilai hedonik berpengaruh signifikan dalam memediasi kualitas website terhadap
pembelian impulsif daring. Berdasarkan hasil perhitungan dapat dilihat bahwa variabel nilai hedonik
secara signifikan memediasi pengaruh kualitas website terhadap pembelian impulsif daring. Hal ini
ditunjukkan oleh koefisien tidak langsung yang ditunjukkan oleh nilai p value sebesar 0,017. Kualitas
website yang baik akan membangun nilai hedonik yang tinggi dan akan berdampak pada peningkatan
pembelian impulsif daring.

H10: Nilai hedonik berpengaruh signifikan dalam memediasi penggunaan e-wallet terhadap
pembelian impulsif daring. Berdasarkan hasil perhitungan dapat dilihat bahwa variabel nilai hedonik
secara signifikan memediasi pengaruh penggunaan e-wallet terhadap pembelian impulsif daring. Hal
ini ditunjukkan oleh koefisien tidak langsung yang ditunjukkan oleh nilai p value sebesar 0,021.
Penggunaan e-wallet yang tinggi akan membangun nilai hedonik yang tinggi pula dan akan
berdampak pada peningkatan pembelian impulsif daring.
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Tabel 5.
Nilai P-Values

Original Sample Mean  Standard Deviation T Statistics

sample (O) (M) (STDEV) (o/sToEy|) P Values
E-Wallet -> Hedonik 0237 0.240 0.096 2476 0.014
E-Wallet -> Impulsive 0214 0214 0.106 2.017 0.044
Hedonik -> Impulsive 0510 0515 0.062 8.246 0.000
Promosi->Hedonik 0.199 0191 0.076 2.609 0.009
Promosi->Impulsive 0.222 0.220 0.078 2.846 0.005
Website ->Hedonik 0.250 0.264 0.099 2521 0.012
Website -> Impulsive 0.131 0.140 0.094 1.391 0.165

Sumber: Datadiolah, 2021

Berdasarkan nilai koefisien jalur dari pengaruh langsung serta pengaruh tidak langsung, maka
didapat pengaruh total dari hubungan antar variabel. Tabel berikut menunjukkan nilai dari pengaruh
total. Tabel tersebut menunjukkan bahwa semua hubungan antara variabel memiliki pengaruh yang
signifikan. Hal ini dapat dilihat dari nilai p value masing-masing yang kurang dari 0,05.

Masyarakat Kota Denpasar akan meningkatkan nilai hedonik dan pembelian impulsif daring
apabila kualitas website dapat memberikan kenyamanan dalam penggunaannya. Maka hasil penelitian
ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Bauer, Falk, & Hammerschmidt, 2006), (Scarpi, Pizzi,
& Visentin,2014), (Kim, Fiore, & Lee,2007), dan (Ahn et al.,2007 ) yang dimana menyatakan bahwa
kualitas website secara positif dan signifikan memengaruhi nilai hedonik. Penelitian yang dilakukan
oleh (Mamuaya, 2018) dan (Ramakrishna, 2015) juga sejalan dengan penelitian ini, yakni menyatakan
bahwa promosi penjualan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap nilai hedonik. Selain
kualitas website dan promosi penjualan, penggunaan e-wallet juga memengaruhi secara positif dan
signifikan terhadap nilai hedonik, dalam hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Zahra (2021). Nilai hedonik juga secara positif dan signifikan memengaruhi pembelian impulsif secara
daring, yang juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Andryansyah dan Arifin, 2018) dan
(Setyaningrum, dkk., 2016).

Namun, terdapat juga hasil yang tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya, yakni penelitian
yang dilakukan oleh (Badgaiyan & Verma, 2015), (Lo et al., 2016), (Liao et al., 2009), (Tinne, 2011),
dan (Virvilaite et al., 2009), yang dimana penelitian tersebut menyatakan bahwa promosi penjualan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif secara daring. Penelitian ini juga
menghasilkan bahwa e-wallet tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif secara daring, yang
berarti bahwa tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rathore, 2016), (Bagla dan
Sancheti, 2018), dan (Sari, dkk., 2021). Kualitas website juga tidak memiliki pengaruh terhadap
pembelian impulsif secara daring, yang berarti juga tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Clemes et al., 2014), (Turkyilmaz et al., 2015), dan (Wells et al., 2011). Hal ini dapat
disimpulkan bahwa masyarakat Kota Denpasar memiliki perilaku yang berbeda, yakni promosi
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penjualan, penggunaan e-wallet, dan kualitas website tidak memengaruhi masyarakat dalam
melakukan pembelian impulsif secara daring.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis penelitian maka beberapa hal yang dapat disimpulkan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut; kualitas website berpengaruh positif dan signifikan terhadap
terhadap nilai hedonic, kualitas website tidak berpengaruh positif dan signifikan ternadap pembelian
impulsif daring, promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonic, promosi
penjualan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring, penggunaan e-
wallet berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonic, penggunaan e-wallet tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring, nilai hedonik berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring, penggunaan e-wallet berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring melalui variabel nilai hedonic, promosi penjualan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring melalui variabel nilai hedonic,
kualitas website berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif daring melalui
variabel nilai hedonik.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan secara empiris yang menyediakan masukan bagi
manajemen dari perusahaan penyedia marketplace terkait peran promosi penjualan dan penggunaan e-
wallet terhadap pembelian impulsif daring pengguna marketplace. Terutama bagi manajemen dari
perusahaan yang mempunyai target pasar di Denpasar, agar dapat melakukan optimalisasi pada
promosi penjualan dan penggunaan e-wallet untuk meningkatkan kualitas website dan meningkatkan
profitabilitas melalui pembelian impulsif daring di marketplace.
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