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Abstract

Purpose: This study aims to determine the influence of

interactivity perception, risk perception, visual appeal, and

. subjective norms on impulse purchase behavior, with satisfaction
and perception of pleasure as intervening variables in e-wallet

users in Indonesia.

Methodology/approach: The approach used in this study is a

guantitative approach. The data collection technique was by

distributing online questionnaires to 300 respondents using Google

Form. The sampling technique used a non-probability sampling

technique using the purposive sampling method which was then

processed using structural equation modeling SEM (Structural

Equation Modeling) using the PLS program.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara signifikan cara konsumen berinteraksi dengan
layanan keuangan, termasuk dalam hal pembayaran (Zhao et al, 2022). E-wallet atau dompet digital
menjadi salah satu inovasi penting dalam sistem pembayaran modern yang memberikan kemudahan,
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kecepatan, dan efisiensi dalam bertransaksi (Suryani & Nugroho, 2020). Berikut merupakan metode
pembayaran digital yang paling banyak digunakan saat belanja online di Indonesia:
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Gambar 1. Proporsi Pilihan Metode Pembayaran Digital yang Digunakan Responden saat Belanja di
E-Commerce
Sumber : Kredivo & Katadata Insight Center, 2023

Berdasarkan grafik di atas, Kredivo bersama Katadata Insight Center (KIC) melakukan survei
Indonesian E-Commerce Consumer Behavior Report 2023 yang menunjukkan tren terbaru dalam
metode pembayaran saat belanja online. Hasilnya, e-wallet menjadi metode paling populer, digunakan
oleh 84,3% responden dari tahun sebelumnya ada kenaikan yang signifikan dari 60,9% pada tahun
2022. Meski pembayaran digital semakin beragam, metode cash on delivery (COD) masih banyak
dipilih, dengan 61,4% responden menggunakannya dalam setahun terakhir. Di posisi ketiga, ada
transfer bank atau virtual account yang digunakan oleh 47,8% responden. Sementara itu, metode
PayLater mengalami pertumbuhan tercepat, dari 28,2% pada 2022 menjadi 45,9% pada 2023. Di sisi
lain, kartu debit dan kartu kredit menjadi opsi yang paling sedikit digunakan. Survei ini melibatkan
9.239 responden dari seluruh Indonesia, terdiri atas 3.656 responden umum dan 5.583 pengguna
Kredivo. Data dikumpulkan secara online pada 18-31 Maret 2023. Selain itu berikut merupakan grafik
tentang platform dompet digital yang paling populer di Indonesia :
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Gambar 1. Grafik Platform Dompet Digital Paling Populer di Indonesia
Sumber: Insight Asia, 2022

Masyarakat Indonesia kini semakin terbiasa menggunakan dompet digital atau e-wallet. Berdasarkan
survei E-Wallet Industry Outlook 2023 dari Insight Asia, sekitar 74% dari 1.300 orang di kota-kota
besar Indonesia sudah pernah memakai e-wallet. Dari jumlah itu, 61% bahkan menggunakan lebih dari
satu aplikasi, aplikasi yang paling sering digunakan adalah Gopay (71%), disusul sangat dekat oleh
OVO (70%). Sementara itu, aplikasi lain seperti Dana, ShopeePay, dan LinkAja digunakan oleh lebih
sedikit orang. Survei ini juga menunjukkan bahwa kebanyakan pengguna memakai e-wallet untuk
belanja online (79%), isi ulang pulsa (78%), dan transfer uang (78%), selain itu, sekitar 45% juga
memanfaatkannya untuk membayar tagihan rumah tangga. Survei dilakukan pada September 2022
terhadap responden berusia 18-55 tahun dari beberapa kota besar, seperti Jabodetabek, Bandung,
Medan, Makassar, Semarang, Palembang, dan Pekanbaru.
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Fenomena ini memunculkan perubahan dalam perilaku konsumen, salah satunya adalah meningkatnya
perilaku pembelian impulsif (impulse buying) melalui platform digital (Widyanto & Putra, 2021).
Pembelian impulsif didefinisikan sebagai tindakan membeli yang dilakukan secara spontan, tanpa
perencanaan, dan dipicu oleh dorongan emosional sesaat (Rook, 1987). Definisi ini menekankan bahwa
pembelian impulsif sering kali terjadi tanpa pertimbangan rasional yang matang dan lebih didorong
oleh emosi sesaat yang kuat. Konsumen yang melakukan pembelian impulsif cenderung mengabaikan
konsekuensi negatif dari tindakannya dan lebih fokus pada kepuasan instan yang diperoleh dari
pembelian tersebut.

Dalam konteks penggunaan e-wallet di Indonesia, pemahaman tentang pembelian impulsif menjadi
semakin penting mengingat kemudahan dan kecepatan transaksi yang ditawarkan oleh teknologi ini
dapat memperkuat kecenderungan perilaku impulsif. Faktor-faktor seperti persepsi interaktivitas,
persepsi risiko, daya tarik visual, dan norma subjektif dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif,
dengan kepuasan dan persepsi kesenangan sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh
faktor-faktor tersebut terhadap perilaku impulsif. E-wallet, dengan kemudahan transaksi dan berbagai
promosi, dinilai memperkuat kecenderungan perilaku ini (Herawati & Arifin, 2022).

Berbagai faktor diketahui memengaruhi perilaku pembelian impulsif, salah satunya adalah persepsi
interaktivitas dari aplikasi e-wallet itu sendiri. Interaktivitas merupakan kemampuan pengguna untuk
mengubah bentuk dan isi lingkungan secara real-time (Do et al., 2020). Interaktivitas yang tinggi dapat
menciptakan pengalaman pengguna yang menyenangkan, yang pada akhirnya mendorong keputusan
pembelian spontan. Penelitian oleh Gunawan & Sukresna (2023), menunjukkan bahwa interaktivitas
dalam fitur live streaming pada platform e-commerce berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
impulsif pengguna. Hal ini menunjukkan bahwa semakin interaktif suatu platform, semakin besar
kemungkinan pengguna melakukan pembelian impulsif.

Selain itu, persepsi risiko juga berperan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen,
khususnya dalam konteks digital yang masih rentan terhadap isu keamanan dan privasi (Featherman &
Pavlou, 2003). Risiko dalam konteks e-wallet mengacu pada dampak negatif ketika menggunakan
sistem pembayaran digital, seperti kerugian finansial, pelanggaran privasi, serta penyalahgunaan
informasi pribadi (Santhanamery, 2019). Hasil penelitian oleh Chandra et al. (2024), menunjukkan
bahwa persepsi risiko tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna e-wallet di
kalangan Generasi Z di Indonesia. Meskipun demikian, penelitian lain oleh Rossa (2022), menemukan
bahwa persepsi risiko dapat memengaruhi perilaku impulse buying pengguna SPayLater di wilayah
Jadetabek. Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh persepsi risiko terhadap perilaku
pembelian impulsif dapat bervariasi tergantung pada konteks dan karakteristik pengguna.

Tidak hanya itu, daya tarik visual yang diartikan sebagai kualitas estetika dan daya tarik dari interface
pengguna yang berpengaruh pada kepuasan dan perilaku pengguna (Lee et al, 2023), terbukti
mempengaruhi emosi dan sikap konsumen. Visual yang menarik dapat menstimulasi rasa senang dan
mendorong konsumen untuk tetap menjelajahi aplikasi dan akhirnya melakukan pembelian impulsive
(Park et al., 2017). Penelitian oleh Lee et al. (2021), menunjukkan bahwa daya tarik visual dan norma
subjektif berpengaruh positif terhadap kesenangan yang dirasakan saat menggunakan e-wallet, yang
pada gilirannya meningkatkan perilaku pembelian impulsif.

Norma subjektif diartikan sebagai tekanan sosial yang dirasakan seseorang dari lingkungan sekitarnya
tentang perilaku yang dilakukan (Liu et al, 2019). Norma subjektif atau pengaruh sosial dari lingkungan
sekitar juga memiliki kontribusi terhadap niat dan perilaku pembelian impulsif, terutama pada generasi
muda yang sangat terhubung dengan media sosial (Pradipta & Puspitawati, 2020). Studi oleh Lee et al.
(2021) juga menemukan bahwa norma subjektif berpengaruh positif terhadap kesenangan yang
dirasakan saat menggunakan e-wallet, yang meningkatkan perilaku pembelian impulsif.
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Dalam kerangka psikologi konsumen, persepsi kesenangan (perceived enjoyment) dan kepuasan
(satisfaction) pengguna dianggap sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh faktor-
faktor eksternal terhadap perilaku impulsif. Persepsi kesenangan mengacu pada kenikmatan yang
dirasakan pengguna ketika menggunakan e-wallet (Lee et al., 2023). Sedangkan, kepuasan diartikan
sebagai keadaan psikologis atau emosional yang diciptakan dari penilaian kognitif atas kesenjangan
antara ekspektasi dan kinerja aktual, dalam hal konteks ini yaitu e-wallet (Natarajan et al., 2018).
Penelitian oleh Chandra et al. (2024) menunjukkan bahwa persepsi interaktivitas dan norma subjektif
berpengaruh positif terhadap kepuasan penggunaan e-wallet, yang pada gilirannya memediasi pengaruh
terhadap perilaku pembelian impulsif di kalangan Generasi Z pengguna ShopeePay di Indonesia.
Selain itu, studi oleh Salwa & Santosa (2023), menemukan bahwa perceived enjoyment secara
signifikan memediasi pengaruh daya tarik visual, persepsi interaktivitas, dan promosi penjualan
terhadap perilaku pembelian impulsif pada pengguna e-wallet di kalangan Generasi Z yang beragama
Islam di Kota Semarang. Temuan ini diperkuat oleh penelitian Tertieny et al. (2024), yang menyatakan
bahwa dalam konteks live streaming e-commerce, perceived enjoyment dan perceived usefulness
memediasi hubungan antara daya tarik visual dan kehadiran sosial terhadap perilaku pembelian
impulsif.

Perceived enjoyment mencerminkan sejaun mana konsumen merasa senang saat menggunakan e-
wallet, sementara kepuasan menunjukkan penilaian evaluatif atas pengalaman penggunaan tersebut
(Oliver, 1997). Penelitian oleh Lee et al. (2023) menunjukkan bahwa interaktivitas persepsi dan norma
subjektif berpengaruh positif terhadap kesenangan yang dirasakan saat menggunakan e-wallet, yang
pada gilirannya meningkatkan perilaku pembelian impulsif. Selain itu, penelitian oleh Mulyati et al.
(2023), menemukan bahwa persepsi kesenangan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pengguna e-wallet, yang kemudian mempengaruhi niat perilaku pengguna. Temuan ini
diperkuat oleh studi oleh Underdown & Tamara (2025), yang menyatakan bahwa dalam konteks adopsi
dompet digital, tingkat persepsi kesenangan yang lebih tinggi dapat mengurangi kesulitan atau
kekhawatiran yang dialami oleh pengguna.

Secara keseluruhan, penelitian-penelitian tersebut menegaskan bahwa persepsi kesenangan dan
kepuasan memainkan peran penting dalam memediasi pengaruh faktor-faktor eksternal terhadap
perilaku pembelian impulsif, khususnya dalam konteks penggunaan e-wallet di Indonesia. Sayangnya,
kajian yang menggabungkan variabel-variabel tersebut dalam satu model integratif masih terbatas,
khususnya dalam konteks penggunaan e-wallet di Indonesia. Padahal, dengan tingginya adopsi e-wallet
dan karakteristik konsumen yang dinamis, pemahaman mengenai mekanisme psikologis di balik
perilaku impulsif menjadi sangat penting (Rahardja et al., 2021).

Meskipun sejumlah penelitian terdahulu telah menyoroti pengaruh persepsi interaktivitas, risiko, daya
tarik visual, dan norma subjektif terhadap perilaku konsumen, kajian yang mengintegrasikan variabel-
variabel tersebut secara simultan dengan kepuasan dan persepsi kesenangan sebagai mediator masih
sangat terbatas, khususnya dalam konteks penggunaan e-wallet di Indonesia. Padahal, dengan tingginya
tingkat adopsi e-wallet dan karakteristik konsumen yang dinamis, pemahaman tentang mekanisme
psikologis yang mendorong pembelian impulsif menjadi penting baik secara akademis maupun praktis.
Oleh karena itu, penelitian ini secara eksplisit bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara persepsi
interaktivitas, persepsi risiko, daya tarik visual, norma subjektif, kepuasan, dan persepsi kesenangan
terhadap perilaku pembelian impulsif pengguna e-wallet di Indonesia.

Penelitian ini diharapkan dapat mengisi kekosongan literatur dengan menjelaskan hubungan antara
persepsi interaktivitas, persepsi risiko, daya tarik visual, norma subjektif, kepuasan, dan persepsi
kesenangan terhadap perilaku pembelian impulsif. Urgensi penelitian ini semakin meningkat mengingat
e-wallet bukan hanya alat transaksi, tetapi juga alat pemasaran dan promosi yang memengaruhi perilaku
konsumen secara emosional dan kognitif. Dengan memahami faktor-faktor psikologis yang mendorong
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pembelian impulsif, perusahaan penyedia e-wallet dapat merancang strategi pemasaran yang lebih etis
dan efektif, sementara regulator dapat merumuskan kebijakan yang melindungi konsumen dari perilaku
konsumtif yang berlebihan (Insani, 2023). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan
pemahaman terkait hubungan antara persepsi interaktivitas, persepsi risiko, daya tarik visual, horma
subjektif, kepuasan, dan persepsi kesenangan terhadap perilaku pembelian impulsif.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1 Teori Stimulus Organism Response (S-O-R) Model

Model Stimulus-Organisme-Respon (SOR) adalah kerangka kerja yang digunakan untuk memahami
bagaimana rangsangan eksternal memengaruhi organisme dan selanjutnya memengaruhi responsnya
(Mehrabian & Russell, 1974). Model tersebut diterapkan secara luas di berbagai bidang, seperti perilaku
konsumen, termasuk perilaku pembelian impulsif, baik dalam konteks belanja online maupun offline
(Hetharie et al., 2019). Mengacu pada studi sebelumnya yang dilakukan oleh Do et al. (2020) dan Zhang
et al. (2023), penelitian ini mengusulkan bahwa interaktivitas yang dirasakan, risiko yang dirasakan,
daya tarik visual, dan norma subjektif (stimulus) dapat memengaruhi persepsi kesenangan dan kepuasan
(organisme), yang kemudian berdampak pada perilaku pembelian impulsif (respons). Lee et al. (2023)
membedakan organisme menjadi dua, yaitu reaksi kognitif (kepuasan) dan reaksi afektif (kesenangan
yang dirasakan). Dalam konteks digital, stimulus dapat berupa fitur aplikasi, tampilan visual, maupun
pengaruh sosial; organisme mencakup reaksi kognitif dan afektif pengguna; sedangkan respons
ditunjukkan melalui tindakan pembelian impulsif.

Mengacu pada studi terdahulu, Do et al. (2020) dan Zhang et al. (2023) menunjukkan bahwa stimulus
berupa interaktivitas, risiko, daya tarik visual, dan norma subjektif memengaruhi organisme dalam
bentuk kepuasan (reaksi kognitif) dan kesenangan (reaksi afektif). Hal ini sejalan dengan Lee et al.
(2023), yang menekankan bahwa kepuasan dan kesenangan merupakan dua dimensi penting yang
menjembatani pengaruh stimulus terhadap perilaku pembelian impulsif. Dengan demikian, model S-O-
R dapat menjadi kerangka teoritis yang relevan untuk memahami mekanisme psikologis di balik
perilaku impulsif pengguna e-wallet.

Selain itu, penelitian internasional terbaru memperkuat penerapan model S-O-R di era digital. Chen &
Yao (2018) menemukan bahwa dalam konteks mobile auction, stimulus visual dan sosial memengaruhi
kesenangan, yang selanjutnya meningkatkan pembelian impulsif. Guo et al. (2024) menegaskan bahwa
faktor imersi dalam virtual reality sebagai stimulus dapat memperkuat pengalaman emosional pengguna
(organisme), yang kemudian memengaruhi perilaku konsumsi (respons). Temuan serupa juga
dikemukakan oleh Prakash & Shankar (2024), yang membuktikan bahwa stimulus berbasis media
digital mendorong keputusan belanja impulsif wanita di India. Berdasarkan literatur tersebut, penelitian
ini mengadopsi model S-O-R dengan menguji bagaimana persepsi interaktivitas, risiko, daya tarik
visual, dan norma subjektif (stimulus) berpengaruh terhadap kepuasan dan kesenangan (organisme),
serta bagaimana keduanya memediasi perilaku pembelian impulsif (respons) pada pengguna e-wallet
di Indonesia. Dengan mengintegrasikan temuan lokal dan internasional, penelitian ini diharapkan
memberikan pemahaman komprehensif mengenai peran faktor psikologis dan sosial dalam mendorong
perilaku impulsif di era keuangan digital.

Meskipun reaksi afektif seperti kesenangan bersifat sementara, penelitian Yuan et al. (2020),
menunjukkan bahwa intensitasnya bisa bertahan lama dan memengaruhi keputusan konsumen. Dalam
konteks ini, persepsi kesenangan diartikan sebagai kenikmatan sementara pengguna saat menggunakan
e-wallet, yang diyakini berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini
mengeksplorasi bagaimana persepsi terhadap risiko, interaktivitas, daya tarik visual, dan norma
subjektif memengaruhi persepsi kenikmatan dan kepuasan, serta bagaimana keduanya memengaruhi
perilaku pembelian impulsif dalam penggunaan e-wallet.
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2.2 Pengembangan Hipotesis

Interaktivitas merupakan faktor penting yang memengaruhi kepuasan pengguna dalam menggunakan
suatu sistem, termasuk e-wallet. Yoon (2016) membuktikan bahwa interaktivitas pada aplikasi seluler,
termasuk e-wallet, seperti responsivitas dan personalisasi berpengaruh positif terhadap sikap pengguna.
Sejalan dengan penelitian Lee et al., (2023), menemukan bahwa interaktivitas pada sistem e-wallet
berpengaruh positif terhadap kepuasan pengguna. Semakin tinggi persepsi pengguna terhadap
interaktivitas suatu sistem, maka semakin besar kepuasan yang dirasakan (Do et al., 2020).

H1. Persepsi interaktivitas berpengaruh positif terhadap kepuasan.

Interaktivitas yang dirasakan pengguna diasumsikan sebagai anteseden yang menentukan kesenangan
ketika menggunakan layanan interaktif (Jang & Park, 2019). Pada konteks teknologi berbasis
pengalaman, interaktivitas merujuk pada kemampuan sistem dalam merespons tindakan pengguna
secara real-time, memberikan kontrol yang fleksibel, serta menawarkan pengalaman yang personal dan
menarik. Do et al. (2020), menemukan bahwa penggunaan aplikasi virtual reality berbasis seluler
dengan interaktivitas yang tinggi dapat meningkatkan kesenangan pengguna. Hal tersebut terjadi karena
pengguna merasa lebih terlibat dan memperoleh pengalaman yang menyenangkan secara emosional.
Demikian juga penelitian Lee et al. (2023) yang menemukan bahwa interaktivitas berpengaruh positif
terhadap kesenangan pengguna e-wallet. Interaktivitas yang tinggi dapat meningkatkan kenyamanan,
efisiensi, dan kesenangan ketika melakukan transaksi digital.

H2: Persepsi interaktivitas berpengaruh positif terhadap kesenangan.

Risiko merupakan keyakinan konsumen tentang hasil buruk yang tidak pasti dari transaksi secara daring
(Wu et al., 2020). Pengguna e-wallet mengkhawatirkan terjadinya masalah kebocoran data hingga
keamanan dalam bertransaksi (Hsiao, 2021). Wu et al. (2020) menemukan bahwa risiko yang dirasakan
pengguna e-wallet dapat menurunkan kepercayaan diri dan kepuasan pengguna terhadap penyedia
layanan keuangan digital. Ketika pengguna merasa bahwa penggunaan e-wallet mengandung potensi
kerugian atau ancaman, baik secara finansial maupun privasi, mereka cenderung merasa tidak nyaman
dan kurang puas terhadap pengalaman bertransaksi. Temuan tersebut didukung oleh Lee et al. (2023)
yang membuktikan bahwa risiko berpengaruh negatif terhadap kepuasan pengguna e-wallet. Risiko
yang dirasakan tidak hanya memengaruhi aspek kognitif seperti penilaian terhadap keandalan sistem,
tetapi juga berdampak pada dimensi afektif pengguna, seperti rasa aman, nyaman, dan puas saat
menggunakan aplikasi.

H3: Persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap kepuasan.

Risiko dalam penggunaan layanan digital, termasuk situs jejaring sosial dan aplikasi keuangan seperti
e-wallet, telah terbukti memiliki dampak negatif terhadap kesenangan pengguna. Risiko penggunaan
situs jejaring sosial, seperti kebocoran privasi, berdampak negatif pada kesenangan penggunanya
(Ernst, 2015). Kesenangan yang dirasakan pengguna akan menurun ketika tujuan menggunakan aplikasi
tersebut tidak tercapai, atau bahkan menimbulkan kerugian. Lee et al. (2023) menemukan bahwa risiko
yang dikhawatirkan bahkan dialami pengguna e-wallet dapat menurunkan kesenangan penggunanya,
atau dapat diartikan risiko berpengaruh negatif terhadap kesenangan penggunanya. Semakin tinggi
persepsi risiko maka semakin rendah pula tingkat kesenangan atau enjoyment pengguna terhadap
layanan tersebut. Tseng & Kuo (2014), menjelaskan bahwa risiko yang dirasakan turut menentukan
hasil, dalam hal ini adalah kesenangan ketika menggunakan aplikasi.

H4: Persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap kesenangan.

Daya tarik visual merupakan elemen visual yang meningkatkan tampilan suatu sistem secara
menyeluruh. Elemen-elemen seperti tata letak yang rapi, kombinasi warna yang harmonis, ikon yang
intuitif, serta tampilan visual yang estetis berperan dalam menciptakan kesan pertama yang positif dan
meningkatkan kenyamanan pengguna selama berinteraksi dengan aplikasi. Zheng et al. (2019)
menunjukkan bahwa daya tarik visual tidak hanya mampu memotivasi pengguna untuk mencoba sebuah
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aplikasi, tetapi juga dapat mempermudah proses pencarian informasi, yang pada akhirnya berdampak
pada peningkatan kepuasan pengguna terhadap sistem yang digunakan. Daya tarik visual merupakan
stimulus yang dapat memengaruhi reaksi afektif dan kognitif konsumen yang dapat berpengaruh pada
kepuasan pengguna (Liu et al., 2013). Secara afektif, tampilan yang menarik dapat menimbulkan
perasaan senang, nyaman, dan puas, sementara secara kognitif, desain yang baik memudahkan proses
berpikir dan pengambilan keputusan. Lee et al. (2023) menjelaskan bahwa daya tarik visual
berpengaruh positif terhadap kepuasan pengguna e-wallet. Pengguna yang merasa sistemnya menarik
secara visual cenderung memiliki persepsi yang lebih positif terhadap pengalaman bertransaksi digital.
Daya tarik visual dalam penelitian ini diposisikan sebagai salah satu stimulus utama dalam model S-O-
R, yang berkontribusi terhadap terbentuknya kepuasan pengguna e-wallet, baik melalui jalur emosional
(afektif) maupun rasional (kognitif).

H5: Daya tarik visual berpengaruh positif terhadap kepuasan.

Daya tarik visual seperti tampilan grafis dari online shop dapat meningkatkan kemudahan konsumen
dan memberikan perasaan menyenangkan yang kuat (Xiang et al., 2016). Tampilan visual bukan hanya
sekadar elemen estetika, melainkan juga stimulus psikologis yang mampu membentuk suasana hati dan
kesan positif terhadap sistem yang digunakan. Didukung oleh Zhang (2020), yang menemukan bahwa
daya tarik visual berdampak positif terhadap kesenangan pengguna sistem perdagangan daring karena
tampilan yang menarik akan meningkatkan pengalaman emosional pengguna sehingga memunculkan
rasa gembira dan senang ketika berbelanja pada situs tersebut. Hal tersebut diperkuat oleh Lee et al.
(2023), yang menemukan bahwa daya tarik visual berpengaruh positif terhadap kesenangan pengguna
e-wallet. Aplikasi e-wallet yang memiliki desain antarmuka yang estetis, rapi, dan menyenangkan
secara visual akan memberikan pengalaman penggunaan yang lebih menyenangkan.

H6: Daya tarik visual berpengaruh positif terhadap kesenangan.

Norma subjektif merupakan tekanan sosial yang dirasakan individu untuk melakukan atau tidak
melakukan suatu tindakan, berdasarkan harapan orang-orang signifikan di sekitarnya, seperti keluarga,
teman, rekan kerja, atau komunitas sosial. Seseorang lebih mudah menggunakan layanan pembayaran
digital ketika dipengaruhi oleh orang terdekatnya (Nur & Panggabean, 2021). Hal tersebut
menunjukkan bahwa persepsi orang-orang penting dalam kehidupan mereka mendukung penggunaan
e-wallet akan meningkatkan kecenderungan individu untuk mengikuti norma tersebut. Penelitian Lee
et al. (2023) menemukan bahwa norma subjektif berpengaruh positif terhadap kepuasan pengguna e-
wallet. Ketika seseorang merasa bahwa penggunaan e-wallet sebagai sesuatu yang umum, disetujui,
dan dianjurkan oleh orang-orang di sekitarnya, maka hal itu akan menciptakan rasa percaya diri, validasi
sosial, dan kenyamanan psikologis yang pada akhirnya berkontribusi terhadap terbentuknya
pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan dalam menggunakan e-wallet. Liu et al. (2019),
menjelaskan bahwa keluarga dan teman dekat memberikan pengaruh normatif yang berpengaruh pada
niat pengguna untuk terus menggunakan aplikasi. Kepuasan pengguna tidak hanya dipengaruhi oleh
faktor internal seperti persepsi kemudahan atau kegunaan, tetapi juga oleh dukungan sosial yang
membentuk ekspektasi positif terhadap layanan tersebut.

H7: Norma subjektif berpengaruh positif terhadap kepuasan.

Norma subjektif tidak hanya berpengaruh pada kepuasan pengguna, tetapi juga berpengaruh pada
kesenangan pengguna e-wallet. Zhou & Feng (2017), membuktikan bahwa norma subjektif
berpengaruh positif terhadap kesenangan pengguna ketika melakukan panggilan video selular. Hal
tersebut menunjukkan bahwa norma subjektif menjadi anteseden kesenangan yang dirasakan pengguna
aplikasi selular. Liu et al. (2019), menemukan bahwa tekanan sosial dan pengaruh normatif, baik dari
media interpersonal seperti teman dan keluarga, maupun dari media massa seperti ulasan atau tren
sosial, dapat mendorong terbentuknya pengalaman menyenangkan dalam menggunakan suatu layanan
digital. Ketika seseorang menggunakan aplikasi karena didorong oleh dukungan sosial dan rekomendasi
positif, maka penggunaan tersebut tidak lagi hanya bersifat fungsional, tetapi juga membawa
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pengalaman emosional yang positif. Berkaitan dengan e-wallet, penelitian Lee et al. (2023)
menemukan bahwa norma subjektif berpengaruh positif terhadap penggunanya. Ketika pengguna
merasa bahwa orang-orang penting di sekitar mereka menggunakan dan merekomendasikan e-wallet,
maka mereka akan merasa lebih percaya diri dan mendapatkan validasi sosial. Validasi tersebut dapat
meningkatkan emosi positif selama menggunakan aplikasi, yang pada akhirnya memperkuat kesan
menyenangkan dari penggunaan e-wallet tersebut.

H8: Norma subjektif berpengaruh positif terhadap kesenangan.

Kepuasan terjadi ketika apa yang didapatkan melebihi apa yang diharapkan. Dalam konteks suatu
sistem, kepuasan dapat diukur melalui kemampuan sistem untuk memenuhi kebutuhan penggunanya
(Hussein et al., 2022). Ketika pengguna merasa puas terhadap layanan suatu sistem, maka mereka akan
cenderung menggunakan sistem tersebut secara berkelanjutan. Kepuasan merupakan faktor penting
yang mendorong terjadinya pembelian impulsif (Wu et al., 2020). Temuan Do et al. (2020),
membuktikan bahwa konsumen cenderung terdorong melakukan pembelian impulsif ketika mereka
merasa puas terhadap situs belanja daring. Selain itu, Lee et al. (2023) juga menemukan bahwa
kepuasan berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif dalam konteks pengguna e-wallet.

H9: Kepuasan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif.

Kesenangan dalam teori SOR dikategorikan sebagai reaksi afektif manusia (Chan et al., 2017).
Kesenangan yang dirasakan berkaitan dengan motivasi hedonis seseorang di mana mereka bersenang-
senang ketika menggunakan e-wallet (Lew et al., 2020). Seorang konsumen cenderung melakukan
pembelian impulsif karena kesenangan yang dirasakan saat menggunakan situs online shopping (Xiang
et al., 2016). Lee et al. (2023) juga menemukan bahwa kesenangan ketika menggunakan e-wallet
berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. Didukung oleh Do et al. (2020), yang menyatakan
bahwa pengguna yang merasakan kesenangan lebih besar menunjukkan perilaku pembelian impulsif.
H10: Kesenangan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif.

3. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain kausalitas untuk menyelidiki hubungan sebab-akibat antar variabel
independen, mediasi, dan dependen melalui pengujian hipotesis. Populasi penelitian adalah seluruh
pengguna e-wallet di Indonesia yang aktif melakukan transaksi digital, khususnya pembelian produk
atau jasa secara online. Sampel ditentukan dengan teknik non-probability purposive sampling
berdasarkan kriteria: (1) pengguna aktif e-wallet dalam tiga bulan terakhir, (2) berusia 17-50 tahun
(usia produktif pengguna teknologi finansial), dan (3) pernah melakukan pembelian impulsif secara
online menggunakan e-wallet. Mengacu pada Hair et al. (2017),, jumlah sampel minimal ditentukan
berdasarkan parameter model minimal 190 dan target maksimal 380 responden. Penelitian ini
melibatkan 300 responden, sehingga memenuhi syarat kecukupan sampel untuk analisis SEM. Data
dikumpulkan melalui kuesioner daring (Google Form) yang memuat pernyataan terukur dengan skala
Likert 5 poin. Instrumen disusun berdasarkan konstruk penelitian terdahulu yang telah teruji validitas
dan reliabilitasnya. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling — Partial Least Squares
(SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS 3.0. Pemilihan SEM-PLS didasarkan pada
kemampuannya mengolah model kompleks dengan variabel mediasi, ukuran sampel relatif kecil hingga
sedang, serta distribusi data yang tidak selalu normal (Hair et al., 2021)). Analisis dilakukan melalui
dua tahap, yaitu: (1) model pengukuran (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator,
dan (2) model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antar konstruk dan efek mediasi.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Karakteristik Responden
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik yang dirangkum pada tabel di bawah:

330 2025 | Studi Akuntansi, Keuangan, dan Manajemen (SAKMAN)/ Vol 5 No 2, 323-340



Tabel 1. Karakteristik responden

Karakteristik Persentase
Jenis kelamin
Laki-laki 46%
Perempuan 54%
Usia
17 — 20 tahun 28,3%
21 — 30 tahun 57,3%
31 —40 tahun 10,3%
41 — 50 tahun 4,0%
Pendidikan terakhir
SMA / SMK/ sederajat 35,3%
Diploma (D1-D4) 17%
Sarjana (S1) 43%
S2/S3 (Magister/Doktor) 4,7%
Pekerjaan
Pelajar / Mahasiswa / i 41%
Pegawai Swasta 22,7%
Ibu Rumah Tangga / Pensiunan 2%
Wiraswasta 21,7%
PNS/TNI/POLRI 12,7%
Rata-rata Pendapatan
<Rp. 1.000.000 27,7%
Rp 2.000.000 — Rp 5.000.000 46,0%
Rp 6.000.000 — Rp 10.000.000 23%
>Rp 10.000.000 3,3%s
Intensistas menggunakan e-wallet dalam sebulan
1 - 3 kali 11,3%
4 -7 kali 71,3%
7 —10 kali 6,7%
Lebih dari 10 Kkali 10,7%

Sumber: Data primer, diolah

4.2 Evaluasi Model Pengukuran

Evaluasi model pengukuran dilakukan melalui uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan
reliabilitas dengan menggunakan algoritma PLS. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator
memiliki nilai loading factor di atas 0,70 dan AVE lebih dari 0,50, sehingga memenubhi kriteria validitas
konvergen. Uji validitas diskriminan juga menunjukkan bahwa nilai cross loading setiap indikator lebih
besar pada variabel latennya dibandingkan dengan variabel lain (>0,70), sehingga discriminant validity
terpenuhi. Dari sisi reliabilitas, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability seluruh konstruk
berada di atas 0,70, yang berarti semua variabel penelitian memiliki konsistensi internal yang baik.
Selanjutnya dengan melakukan uji inner model untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai
signifikansi dan R-square dan predictive relevance dari model penelitian. Hasil pengujian inner model
dapat dilihat pada gambar 3 dan tabel 2 berikut ini:
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Gambar 3. Model struktural
Sumber: Data primer, diolah

Tabel 3. Hasil pengujian R-Square
Variabel R-Square | R-Square Adjusted
Kepuasan 0.355 0.346
Perilaku Pembelian Impulsif | 0.197 0.191
Persepsi Kesenangan 0.205 0.195

Sumber: Data primer, diolah

Tabel 4. Predictive relevance

Variabel Q2 (=1-SSE/SSO) | Keterangan

Kepuasan 0.185 Memiliki nilai predictive relevance
Perilaku Pembelian Impulsif | 0.110 Memiliki nilai predictive relevance
Persepsi Kesenangan 0.121 Memiliki nilai predictive relevance

Sumber: Data primer, diolah

Pada Tabel 3 dan Tabel 4, diketahui bahwa variabel kepuasan dapat dijelaskan sebesar 35,5%, perilaku
pembelian impulsif sebesar 19,7%, dan persepsi kesenangan sebesar 20,5%. Sementara itu, nilai Q?
seluruh variabel dependen berada di atas nol, yang menandakan bahwa model penelitian memiliki
predictive relevance yang baik. Dengan demikian, model struktural dalam penelitian ini dapat
dinyatakan mampu menjelaskan hubungan antar konstruk dengan cukup baik.

4.3 Hasil Pengujian Hipotesis

Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung adalah output gambar maupun nilai
yang terdapat pada output pathcoefficients. Hasil pengujian hipotesis dipaparkan pada Gambar 4 dan
Tabel 5 berikut:
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Gambar 4. Hasil pengujian hipotesis
Sumber: Output SmartPLS (v.3.2.9)
Tabel 5. Hasil pengujian hipotesis
. Sampel T Statistik P
Variabel Asli (0) | (O/STDEV|) | Values | K€t
Persepsi Interaktivitas -> Kepuasan 0,295 5,794 0,000 | Diterima
Persepsi Interaktivitas -> Persepsi Kesenangan | 0,111 1,978 0,048 Diterima
Persepsi Risiko -> Kepuasan -0,136 2,555 0,011 Diterima
Persepsi Risiko -> Persepsi Kesenangan -0,189 3,505 0,000 | Diterima
Daya Tarik Visual -> Kepuasan 0,324 5,901 0,000 Diterima
Daya Tarik Visual -> Persepsi Kesenangan 0,193 3,049 0,002 Diterima
Norma Subjektif -> Kepuasan 0,211 3,928 0,000 | Diterima
Norma Subjektif -> Persepsi Kesenangan 0,259 4,005 0,000 | Diterima
Kepuasan -> Perilaku Pembelian Impulsif 0,360 5,716 0,000 Diterima
Persepsi Kesenangan -> Perilaku Pembelian 0,129 2,153 0,032 Diterima
Impulsif

Sumber: Output SmartPLS (v.3.2.9)
Arbaihah et al., (2022), persepsi kesenangan

4.3.1 Pengaruh Persepsi Interaktivitas Terhadap Kepuasan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa persepsi interaktivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan (f = 0,295; t = 5,794; p < 0,05), sehingga hipotesis diterima. Temuan ini konsisten dengan
Lee et al. (2023) ; Do et al. (2020) dan Yulihapsasi et al. (2025), yang menyatakan bahwa interaktivitas
merupakan faktor penting dalam meningkatkan kepuasan pengguna e-wallet. Interaktivitas, seperti
responsivitas sistem, kemudahan navigasi, personalisasi layanan, dan komunikasi dua arah, mampu
menciptakan pengalaman pengguna yang lebih positif dan memuaskan. Interaktivitas pada aplikasi
seluler, termasuk e-wallet, seperti responsivitas dan personalisasi berpengaruh positif terhadap sikap
pengguna (Yoon, 2016). Semakin tinggi persepsi pengguna terhadap interaktivitas suatu sistem, maka
semakin besar kepuasan yang dirasakan. Dalam konteks Indonesia, hasil ini menegaskan bahwa
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semakin tinggi persepsi interaktivitas aplikasi e-wallet, semakin besar pula kepuasan pengguna dalam
bertransaksi digital, sejalan dengan perkembangan menuju cashless society.

4.3.2 Pengaruh Persepsi Interaktivitas Terhadap Persepsi Kesenangan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa persepsi interaktivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap
persepsi kesenangan (B = 0,111; t = 1,978; p < 0,05), sechingga hipotesis diterima. Temuan ini sejalan
dengan Lee et al. (2023) ; Arbaiah et al. (2022) dan Do et al. (2020) yang menemukan bahwa
interaktivitas berpengaruh positif terhadap kesenangan pengguna e-wallet. Interaktivitas yang dirasakan
pengguna diasumsikan sebagai anteseden yang menentukan kesenangan ketika menggunakan layanan
interaktif (Jang & Park, 2019). Do et al. (2020), menemukan bahwa penggunaan aplikasi virtual reality
berbasis seluler dengan interaktivitas yang tinggi dapat meningkatkan kesenangan pengguna. Dalam
konteks penggunaan e-wallet di Indonesia, hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi
pengguna terhadap interaktivitas dalam aplikasi e-wallet, seperti kemudahan dalam berinteraksi dengan
fitur, kenyamanan saat menggunakan, dan personalisasi aplikasi, semakin besar pula kesenangan yang
dirasakan. Pengguna e-wallet di Indonesia lebih menikmati pengalaman transaksi yang menyenangkan,
interaktif, dan dapat memberikan kontrol lebih besar atas penggunaan aplikasi. Fitur yang responsif dan
pengalaman yang personal dapat menciptakan suasana emosional yang positif, mendorong pengguna
untuk terus menggunakan aplikasi e-wallet dengan perasaan yang lebih menyenangkan.

4.3.3 Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Kepuasan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
kepuasan (f =-0,136; t = 2,555; p = 0,011), sehingga hipotesis diterima. Temuan ini konsisten dengan
Lee et al. (2023) ; Wu et al. (2020) dan Bangngu et al.,(2023), yang menemukan bahwa risiko
berpengaruh negatif terhadap kepuasan pengguna e-wallet. Risiko dalakm penggunaan e-wallet
berkaitan erat dengan transaksi daring. Mereka khawatir akan terjadinya kebocoran data dan keamanan
dalam transaksi daringnya (Hsiao, 2021). Risiko yang dirasakan tidak hanya memengaruhi aspek
kognitif seperti penilaian terhadap keandalan sistem, tetapi juga berdampak pada dimensi afektif
pengguna, seperti rasa aman, nyaman, dan puas saat menggunakan aplikasi (Lee et al., 2023).

Risiko yang dirasakan pengguna e-wallet dapat menurunkan kepercayaan diri dan kepuasan pengguna
terhadap penyedia layanan keuangan digital (Wu et al., 2020). Ketika pengguna merasa bahwa
penggunaan e-wallet mengandung potensi kerugian atau ancaman, baik secara finansial maupun privasi,
mereka cenderung merasa tidak nyaman dan kurang puas terhadap pengalaman bertransaksi. Sehingga,
semakin tinggi risiko yang mungkin terjadi maka semakin rendah kepuasan pengguna terhadap e-wallet.
Oleh karena itu, pengelola e-wallet perlu memperhatikan perlindungan data dan keamanan sistem untuk
menjaga kepuasan pengguna di tengah pertumbuhan penggunaan layanan digital di Indonesia.

4.3.4 Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Persepsi Kesenangan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
persepsi kesenangan (f = -0,189; t = 3,505; p = 0,011), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut
sesuai dengan Lee et al. (2023) dan Ernst (2015) yang menemukan bahwa risiko berpengaruh negatif
terhadap kesenangan pengguna e-wallet. Tseng & Kuo (2014), menjelaskan bahwa risiko yang
dirasakan turut menentukan hasil, dalam hal ini adalah kesenangan ketika menggunakan aplikasi. Risiko
tersebut mencakup kebocoran data yang merugikan pengguna sehingga menurunkan kesenangan dalam
menggunakan e-wallet. Kesenangan yang dirasakan pengguna akan menurun Kketika tujuan
menggunakan aplikasi tersebut tidak tercapai, atau bahkan menimbulkan kerugian (Ernst, 2015).
Sehingga, semakin tinggi persepsi risiko maka semakin rendah pula tingkat kesenangan atau enjoyment
pengguna terhadap layanan tersebut.

4.3.5 Pengaruh Daya Tarik Visual Terhadap Kepuasan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa daya tarik visual berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan (= 0,324;t=15,901; p <0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut sesuai dengan Lee
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et al. (2023) dan Zheng et al. (2019) yang menemukan bahwa daya tarik visual berpengaruh positif
terhadap kepuasan pengguna e-wallet. Pengguna yang merasa sistemnya menarik secara visual
cenderung memiliki persepsi yang lebih positif terhadap pengalaman bertransaksi digital. Daya tarik
visual merupakan salah satu stimulus utama dalam model S-O-R, yang berkontribusi terhadap
terbentuknya kepuasan pengguna e-wallet, baik melalui jalur emosional (afektif) maupun rasional
(kognitif) (Liu et al., 2013). Elemen-elemen seperti tata letak yang rapi, kombinasi warna yang
harmonis, ikon yang intuitif, serta tampilan visual yang estetis berperan dalam menciptakan kesan
pertama yang positif dan meningkatkan kenyamanan pengguna selama berinteraksi dengan aplikasi.
Sehingga, semakin tinggi daya tarik visual, semakin tinggi juga kepuasan pengguna e-wallet. Dalam
konteks Indonesia, desain antarmuka yang estetis, warna harmonis, serta ikon yang intuitif terbukti
memperkuat kenyamanan dan kepuasan pengguna, khususnya generasi muda yang memiliki ekspektasi
tinggi terhadap aplikasi digital.

4.3.6 Pengaruh Daya Tarik Visual Terhadap Persepsi Kesenangan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa daya tarik visual berpengaruh positif dan signifikan terhadap
persepsi kesenangan (= 0,193; t = 3,049; p = 0,002), sechingga hipotesis diterima. Hasil tersebut sesuai
dengan Zhang (2020) dan Lee et al. (2023) menemukan bahwa daya tarik visual berpengaruh positif
terhadap kesenangan pengguna e-wallet. Daya tarik visual seperti tampilan grafis dari online shop dapat
meningkatkan kemudahan konsumen dan memberikan perasaan menyenangkan yang kuat (Xiang et
al., 2016). Dalam konteks Indonesia, desain antarmuka yang estetis, warna yang menyenangkan, dan
ikon yang intuitif terbukti memperkuat kesenangan pengguna, sehingga pengalaman bertransaksi digital
menjadi lebih positif dan memuaskan.

4.3.7 Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Kepuasan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa norma subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan (f = 0,211; t = 3,928; p < 0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut sesuai dengan
temuan Liu et al. (2019) dan Lee et al. (2023) yang menemukan bahwa norma subjektif berpengaruh
positif terhadap kepuasan pengguna e-wallet. Seseorang lebih mudah menggunakan layanan
pembayaran digital ketika dipengaruhi oleh orang terdekatnya (Nur & Panggabean, 2021). Ketika
seseorang merasa bahwa penggunaan e-wallet sebagai sesuatu yang umum, disetujui, dan dianjurkan
oleh orang-orang di sekitarnya, maka hal itu akan menciptakan rasa percaya diri, validasi sosial, dan
kenyamanan psikologis yang pada akhirnya berkontribusi terhadap terbentuknya pengalaman yang
menyenangkan dan memuaskan dalam menggunakan e-wallet (Liu et al., 2019). Dalam konteks
Indonesia, persepsi bahwa penggunaan e-wallet dianggap wajar dan didukung lingkungan sosial
menciptakan rasa percaya diri serta kenyamanan psikologis, yang pada akhirnya memperkuat kepuasan
pengguna.

4.3.8 Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Persepsi Kesenangan Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa norma subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap
persepsi kesenangan (f = 0,259; t = 4,005; p < 0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut
didukung oleh temuan Zhou & Feng (2017) dan Lee et al. (2023) yang membuktikan bahwa norma
subjektif berpengaruh positif terhadap kesenangan yang dirasakan dalam penggunaan e-wallet. Tekanan
sosial dan pengaruh normatif, baik dari media interpersonal seperti teman dan keluarga, maupun dari
media massa seperti ulasan atau tren sosial, dapat mendorong terbentuknya pengalaman menyenangkan
dalam menggunakan suatu layanan digital (Liu et al, (2019). Di mana saat pengguna merasa bahwa
orang-orang penting di sekitar mereka menggunakan dan merekomendasikan e-wallet, maka mereka
akan merasa lebih percaya diri dan mendapatkan validasi sosial (Lee et al., 2023). Dalam konteks
Indonesia, hal ini menunjukkan bahwa pengguna merasa lebih senang dan nyaman menggunakan e-
wallet ketika didukung oleh orang-orang terdekat dan merasa menjadi bagian dari tren digital yang
berkembang di masyarakat.
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4.3.9 Pengaruh Kepuasan Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Pengguna E-Wallet

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif (f = 0,360; t=5,716; p < 0,05), sechingga hipotesis diterima. Temuan ini konsisten
dengan Wu et al. (2020) ; Irrawati & lIsa (2025),yang menemukan bahwa kepuasan mendorong
terjadinya pembelian impulsif, serta Lee et al. (2023) yang mendukung dengan menyatakan bahwa
kepuasan berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif dalam konteks pengguna e-wallet. Kepuasan
dapat diukur melalui kemampuan sistem untuk memenuhi kebutuhan penggunanya (Hussein et al.,
2022). Ketika pengguna merasa puas terhadap layanan suatu sistem, maka mereka akan cenderung
menggunakan sistem tersebut secara berkelanjutan. Konsumen cenderung terdorong melakukan
pembelian impulsif ketika mereka merasa puas terhadap situs belanja daring. Dalam konteks Indonesia,
hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan terhadap layanan e-wallet, semakin besar pula
kemungkinan pengguna melakukan pembelian impulsif, terutama di tengah maraknya promo digital
dan kemudahan transaksi online.

4.3.10 Pengaruh Persepsi Kesenangan Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

Hasil pengujian menunjukkan bahwa persepsi kesenangan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif (3 =0,129; t=2,153; p=0,032), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut
sesuai dengan Lee et al. (2023) ;Ngadiman & Pradana (2024) ; Bangngu et al.,(2023) yang menyatakan
bahwa kesenangan ketika menggunakan e-wallet berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif.
Pengguna yang merasakan kesenangan lebih besar menunjukkan perilaku pembelian impulsif (Do et
al., 2020). Kesenangan yang dirasakan konsumen berkaitan dengan motivasi hedonis seseorang di mana
mereka bersenang-senang ketika menggunakan e-wallet (Lew et al., 2020). Rasa kesenangan saat
menggunakan situs online menciptakan kondisi psikologis yang kondusif untuk pengambilan keputusan
yang cepat dan emosional (Xiang et al., 2016).

Dalam konteks Indonesia, hasil ini menegaskan bahwa semakin besar kesenangan yang dirasakan
pengguna, baik karena tampilan aplikasi yang menarik maupun kemudahan transaksi, semakin tinggi
pula kemungkinan mereka melakukan pembelian impulsif di tengah maraknya promo digital dan
budaya konsumtif.

5. Kesimpulan dan Saran

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pengaruh persepsi pengguna e-wallet terhadap pembelian impulsif : peran mediasi

kepuasan dan kesenangan, dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu:

1. Persepsi interaktivitas terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan
kesenangan. Hal ini sejalan dengan model S-O-R, di mana stimulus berupa fitur interaktif
mendorong respons kognitif (kepuasan) dan afektif (kesenangan).

2. Persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap kepuasan dan kesenangan. Semakin
tinggi kekhawatiran atas keamanan data dan kegagalan transaksi, semakin rendah kepuasan dan
kesenangan pengguna.

3. Daya tarik visual memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan kesenangan.
Desain antarmuka yang estetis, modern, dan intuitif mampu memicu respons emosional positif
pengguna.

4. Norma subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan kesenangan. Dukungan
sosial dari keluarga, teman, atau komunitas digital mendorong validasi sosial yang memperkuat
pengalaman positif pengguna.

5. Kepuasan terbukti berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif, menunjukkan bahwa reaksi
kognitif dalam model S-O-R dapat mendorong keputusan belanja spontan.

6. Persepsi kesenangan juga berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif, menguatkan bahwa
reaksi afektif mampu memicu perilaku konsumtif yang tidak direncanakan.

Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung penerapan model Stimulus Organism Response (S-

0-R) dalam menjelaskan perilaku pembelian impulsif pengguna e-wallet di Indonesia.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil temuan dan keterbatasan yang telah dijelaskan, terdapat beberapa saran yang dapat

dijadikan masukan bagi pihak terkait maupun untuk penelitian selanjutnya:

1. Implikasi Teoretis
Penelitian ini memperluas literatur mengenai perilaku pembelian impulsif dalam konteks layanan
keuangan digital dengan memasukkan kepuasan (reaksi kognitif) dan kesenangan (reaksi afektif)
sebagai mediator. Model ini memperkuat relevansi teori S-O-R dalam menjelaskan hubungan
antara stimulus eksternal dan perilaku konsumtif pada platform digital.

2. Implikasi Praktis
Bagi penyedia e-wallet: meningkatkan interaktivitas (responsivitas, personalisasi, navigasi mudah)
serta memperkuat sistem keamanan (autentikasi ganda, notifikasi real-time, proteksi data).
Bagi desainer aplikasi: memperhatikan daya tarik visual melalui desain antarmuka yang estetis,
modern, dan user-friendly untuk meningkatkan kenyamanan dan pengalaman emosional positif.
Bagi pemasar: memanfaatkan norma sosial melalui strategi berbasis komunitas, referral program,
testimoni pengguna, dan kolaborasi dengan influencer untuk membangun validasi sosial.
Bagi regulator: memperkuat kebijakan perlindungan konsumen digital agar risiko dapat
diminimalkan dan kepercayaan masyarakat terhadap e-wallet meningkat.

3. Saran untuk Penelitian Selanjutnya
Penelitian lanjutan dapat menggunakan jumlah responden yang lebih besar dan metode
longitudinal untuk menangkap dinamika perilaku pengguna dari waktu ke waktu. Selain itu,
variabel lain seperti persepsi harga, promosi, kemudahan penggunaan, atau brand image dapat
ditambahkan untuk memperkaya model analisis.
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