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Hedonis, Personalisasi, memengaruhi niat belanja konsumen. Penelitian ini
Pengalaman Pengguna, menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
Emosi Positif, Niat Belanja pengumpulan data melalui survei daring. Data

diperoleh dari 132 responden yang merupakan
pengguna aktif platform marketplace di wilayah
Kabupaten Tangerang. Analisis dibuat dengan
menggunakan Structural Equation Modeling dengan
pendekatan Partiel Lest Square (SEM — PLS ), dengan
menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Temuan
penelitian memperlihatkan bahwa promosi penjualan,
personalisasi, dan pengalaman pengguna secara
positif  mempengaruhi  emosi positif, sedangkan
motivasi belanja hedonis tidak memiliki dampak yang
signifikan. Emosi positif terbukti memiliki pengaruh
signifikan  terhadap niat belanja. Temuan ini
memberikan implikasi penting bagi para pelaku bisnis
digital, khususnya dalam merancang  strategi
pemasaran yang dapat menciptakan pengalaman
belanja yang menyenangkan dan emosional pengguna
platform marketplace. Adapun tujuan penelitian ini
adalah  untuk menganalisis pengaruh  promosi
penjualan, motivasi belanja hedonis, personalisasi,
dan pengalaman pengguna terhadap emosi positif,
serta menguji peran emosi positif dalam memoderasi
hubungan tersebut terhadap niat belanja konsumen.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah mendorong perubahan besar dalam pola
konsumsi masyarakat, terutama melalui platform marketplace seperti Tokopedia, Shopee, dan
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lainnya (Seghezzi & Mangiaracina, 2023). Platform ini memudahkan konsumen dalam

menemukan produk, membandingkan harga, dan bertransaksi kapan saja tanpa batasan waktu dan

lokasi (Porter, 2022). Selain memberikan kemudahan, marketplace juga mendorong pertumbuhan

ekonomi digital melalui berbagai inovasi layanan dan promosi menarik yang ditawarkan kepada
konsumen (Beyari, 2021).

Dalam upaya untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong keputusan pembelian,
pelaku marketplace menerapkan berbagai strategi pemasaran (Yulia et al., 2020). Penelitian yang
dilakukan oleh Rosario & Raimundo (2021) menyatakan bahwa berbagai jenis promosi penjualan
dapat meningkatkan daya tarik konsumen terhadap suatu produk atau layanan dan menciptakan
nilai tambah yang dirasakan, yang pada gilirannya memotivasi pembelian. Selain itu, Penelitian
yang dilakukan oleh Widagdo & Roz (2021) menyatakan selain dari promosi penjualan ada juga
faktor motivasi belanja yang menjadi komponen penting untuk memengaruhi perilaku konsumen
dalam konteks marketplace. Menurut Widagdo & Roz (2021) menyatakan bahwa motivasi
belanja hedonis seperti kesenangan dan kepuasan emosional saat berbelanja dapat mempengaruhi
emosi positif pada konsumen.

Kemajuan teknologi telah memungkinkan Perusahaan yang menjual produk di
marketplace untuk menghadirkan personalisasi, seperti penyajian konten, rekomendasi produk,
serta penawaran yang disesuaikan dengan karakteristik, preferensi, dan perilaku belanja masing-
masing consume (Butt et al., 2024). Penelitian yang dilakukan oleh Xiao et al., (2019)
berpendapat bahwa Tingkat personalisasi yang tinggi tidak hanya meningkatkan relevansi
pengalaman berbelanja, tetapi juga mampu menciptakan rasa dimengerti dan dihargai, yang pada
gilirannya dapat memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap platform. Lalu
dilanjutkan dengan penelitian Gini et al., (2025) menyatakan bahwa pengalaman pengguna yang
baik mulai dari tampilan antarmuka yang intuitif, kecepatan akses, hingga keamanan transaksi
turut menjadi aspek krusial dalam membangun loyalitas pelanggan.

Sedangkan menurut Manyanga et al., (2022) menyatakan dari beberapa faktor tersebut
maka dapat memiliki potensi besar dalam menumbuhkan emosi positif pada diri konsumen,
seperti rasa senang, nyaman, dan puas. Menurut Chen & Yang, (2021) menyatakan bahwa Emosi
positif secara psikologis dapat memperkuat niat belanja, yaitu keinginan atau kecenderungan
seseorang untuk melakukan pembelian di platform e-commerce. Dalam marketplace aspek emosi
positif memiliki peran penting yang signifikan dalam mempengaruhi niat belanja (Meng et al.,
2021). Penelitian yang dilakukan Liu et al., (2020) membuktikan bahwa emosi positif yang
dialami oleh konsumen ketika berbelanja online dapat meningkatkan niat mereka untuk
melakukan pembelian, sehingga menciptakan dampak positif pada tingkat konversi penjualan.
Penelitian yang dilakukan oleh Faisal et al., (2020) menyatakan bahwa emosi positif dapat
meningkatkan kepuasan dan niat beli konsumen serta berkontribusi pada perilaku belanja yang
lebih aktif.

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa promosi penjualan memiliki dampak positif
terhadap emosi positif (Fatmawati & Dinar, 2021; Marcelino & Sukawati, 2023; Putri &
Murniawaty, 2020; Renaldi & Nurlinda, 2023). Kemudian terdapat pula penelitian terhadulu
membuktikan bahwa adanya pengaruh antara motivasi belanja hedonis terhadap emosi positif
(Azis et al., 2022; Brabo et al., 2021; Cahyani & Marcelino, 2023; Mariyana et al., 2023). Lalu
ada pula penelitian terdahulu menyatakan bahwa adanya pengaruh positif antara personalisasi
terhadap emosi positif (Bielozorov et al., 2019; Butt et al., 2024; Gini et al., 2025; Lin et al.,
2019). Penelitian terdahulu juga dapat membuktikan bahwa adanya pengaruh positif antara emosi
positif terhadap niat belanja (Chang et al., 2023; Chen & Yang, 2021; Ritonummi & Niininen,
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2021; Wang et al., 2022). Hubungan antara promosi penjualan, personalisasi dan pengalaman

terhadap emosi memiliki hubungan positif, dengan adanya emosi positif maka memunculkan niat
belanja (Cuong, 2024).

Namun demikian, penelitian ini memiliki beberapa perbedaan penting dari penelitian
sebelumnya. Pertama, objek penelitian difokuskan pada pengguna aktif platform marketplace,
bukan e-commerce secara umum. Fokus ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam
terhadap perilaku konsumen dalam konteks marketplace digital yang memiliki karakteristik dan
pola interaksi yang berbeda dari penelitian sebelumnya. Kedua, penelitian ini juga menambahkan
pengalaman pengguna sebagai variabel independen yang berperan dalam membentuk emosi
positif, yang sebelumnya belum banyak dibahas secara eksplisit (Mominzada et al., 2022).
Perbedaan lainnya terletak pada konteks geografis dan populasi. Penelitian ini dilakukan di
Kabupaten Tangerang dengan responden pengguna aktif platform marketplace.

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis emosi positif yang dipicu oleh
promosi penjualan, motivasi belanja hedonis, personalisasi, dan pengalaman pengguna dapat
memengaruhi niat belanja konsumen pada platform marketplace. Penelitian ini diharapkan dapat
dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam pengembangan strategi pemasaran digital,
khususnya dalam pengelolaan pengalaman pengguna di platform marketplace Indonesia.

LANDASAN TEORI
Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh perusahaan yang
mempromosikan sebuah produk kepada konsumen dengan tujuan mempengaruhi minat mereka
untuk membeli produk perusahaan (Rodriguez & Velastequi, 2019). Promosi penjualan adalah
alat yang digunakan untuk jangka waktu tertentu dengan tujuan mendorong peningkatan volume
penjualan dalam waktu singkat (Gorji & Siami, 2020). Promosi penjualan adalah bentuk persuasi
langsung melalui pengunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian
produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli oleh pelanggan (Muliyah et
al., 2020). Promosi penjualan adalah sebuah kegiatan yang dilakukan dalam rangka mendorong
penjualan suatu produk atau jasa dalam bentuk pameran perdagangan, ekshibisi, dan
demontrasi (Yulia et al., 2020). Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung yang
menggunakan dengan berbagai insentif yang dapat mendorong pelanggan untuk segera membeli
produk atau menambah jumlah barang yang dibeli (Qazi et al., 2021).

Motivasi Belanja Hedonis

Motivasi belanja hedonis adalah tindakan pelanggan yang menghabiskan uang melebihi
kemampuan mereka demi memuaskan keinginan pribadi untuk kesenangan (Tirtayasa et al.,
2020). Motivasi belanja hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja secara langsung
karena mencari kesenangan dan melihat berbelanja sebagai aktivitas yang menarik atau karena
mereka merasa gembira saat berbelanja, baik secara langsung maupun daring (Kiani, 2020).
Motivasi belanja hedonis diartikan sebagai dorongan dari dalam diri konsumen untuk berbelanja
dengan tujuan memenuhi kepuasan pribadi, gengsi, emosi, dan pandangan subjektif lainnya yang
merupakan dari kebutuhan psikologis (Widagdo & Roz, 2021). Motivasi belanja hedonis
merupakan filosofi dasar untuk menikmati hidup dengan penuh kesenangan dan kebahagiaan
serta menghindari kesedihan (Anggraeni, 2022). Motivasi belanja hedonis adalah dorongan
psikologis atau emosional yang dapat mendorong seseorang untuk membeli produk/jasa yang
memberikan kesenangan (Putri & Abdurrahim Abi Anwar, 2023).
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Personalisasi

Personalisasi dapat diartikan sebagai proses yang dirancang untuk menyusun interaksi
yang relevan dan individual guna meningkatkan pengalaman pelanggan (Trianto, 2017).
Personalisasi merupakan sebuah proses menyesuaikan produk dan layanan agar sesuai dengan
preferensi individu yang mana Perusahaan membuat strategi yang dilakukan dengan memahami
kebutuhan pelanggan dan menerapkan data yang terkumpul untuk membuat rekomendasi,
penawaran, dan promosi yang bertujuan untuk membangun keunggulan bersaing bagi Perusahaan
yang fokus pada penciptaan nilai tambah pada konsumen (Bielozorov et al., 2019) . Personalisasi
adalah sebuah kegiatan pemasaran yang menggunakan data konsumen seperti nama, riwayat
pembelian, demografi, psikografi, lokasi bahkan hingga gaya hidup yang kemudian
digunakan oleh perusahaan ataupun brand untuk mempertahankan keterlibatan  mereka
dengan pelanggannya (Akbar, 2021). Personalisasi adalah sebuah kegiatan dimana perusahaan
menawarkan konten yang relevan dan menarik kepada suatu individu yang bermanfaat untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan (Adha, 2022). Personalisasi adalah pendekatan yang
menggunakan data dan perilaku konsumen untuk memahami preferensi individu, guna
memberikan pengalaman yang relevan serta meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan
(Nazwa & Faradila, 2024).

Pengalaman pengguna

Pengalaman pengguna mencakup semua perasaan, kepercayaan, preferensi, persepsi,
respons fisiologis dan psikologis, perilaku, dan hasil dari pengguna sebelum, selama, dan setelah
penggunaan (Law et al., 2014). Pengalaman pengguna adalah  perasaan dan sikap
menyenangkan pengguna terhadap suatu produk, sistem, atau layanan yang mencakup aspek
praktis, pengalaman, afektif, niat, dan berbasis nilai dari interaksi manusia dengan komputer dan
kepemilikan produk (Hornbak & Hertzum, 2017). Pengalaman pengguna baik mengandung
perilaku, sikap, dan emosi seseorang dalam menggunakan produk, sistem, atau layanan tertentu
(Gorji & Siami, 2020). Pengalaman pengguna adalah sebuah konsekuensi dari interaksi antara
kondisi internal pengguna, karakteristik sistem yang dirancang, dan situasi di mana interaksi
tersebut terjadi (Kim, 2020). Pengalaman pengguna adalah proses perancangan sistem yang
berfokus pada pemenuhan kebutuhan dan preferensi pengguna untuk menciptakan pengalaman
yang luar biasa (Adha, 2022). Pengalaman pengguna adalah persepsi dan pengalaman positif
yang diperoleh seseorang saat menggunakan atau mengharapkan penggunaan suatu produk,
sistem, atau layanan (Albert & Tullis, 2022).

Emosi Positif

Emosi positif adalah perasaan menyenangkan yang muncul sebagai respons terhadap
lingkungan yang mendukung, seperti rasa tertarik, senang, dan bahagia terhadap suatu hal
(Andriyanto et al., 2016). Emosi positif adalah suatu gejala psiko-fisiologis yang menimbulkan
efek postif seperti antusiasme, kegembiraan, perasaan sabar, tenang, sukacita dan tertawa pada
persepsi, sikap dan tingkah laku dalam bentuk ekspresi tertentu (Puspita, 2019). Emosi positif
merupakan perasaan bahagia, cinta, suka, tenang dan puas, yang dapat sebagai tindakan
pembelian yang tidak disadari atau niat membeli yang terbentuk sesaat sebelum berbelanja
(Rahadhini et al., 2020). Emosi positif adalah keadaan senang yang dirasakan oleh seseorang
dalam menunjukkan sikap ketertarikan dari sebuah keadaan (Jokhu & Charisma, 2022). Emosi
positif adalah sebuah reaksi yang menyenangkan terhadap suatu tindakan, seperti kegembiraan,
harapan, kepuasan, kegembiraan, dan kebahagiaan (Sinaulan et al., 2023).
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Niat Belanja

Niat belanja didefinisikan sebagai kekuatan niat konsumen untuk melakukan pembelian
tertentu melalui Internet (Delafrooz et al., 2011). Niat belanja adalah kegiatan individu mengenai
kesiapan untuk belanja terhadap layanan atau jasa dari Perusahaan yang sama, dengan
mempertimbangkan situasi saat ini dan suasana baik dari individu tersebut (Khasanah, 2020).
Niat berbelanja didefinisikan sebagai pengganti niat membeli untuk mengidentifikasi niat
konsumen untuk berbelanja dari toko favoritnya (Yanuar et al., 2020). Niat belanja dapat
diartikan sebagai pengganti niat membeli dengan mengidentifikasi keinginan konsumen untuk
berbelanja di toko favorit mereka dan keinginan untuk membeli produk atau jasa tertentu
(Sawmong, 2022). Niat belanja merupakan sebuah kecenderungan atau keinginan individu untuk
melakukan pembelian, yang berfungsi sebagai prediktor utama dari perilaku belanja aktual,
terutama dalam konteks belanja online (Ikhsan et al., 2023).

METODE PENELITIAN

Dalam metode penelitian ini, pengukuran yang digunakan berasal dari pengukuran
penelitian terdahulu dengan kuisioner mengenai variabel yang diteliti. Jumlah pengukuran pada
penelitian ini sebanyak 22 pernyataan untuk mengukur 6 variabel. Pada variabel penelitian ini
diukur dengan terdapat 4 pernyataan terkait variabel promosi penjualan (Cuong, 2024), 4
pernyataan terkait variabel motivasi belanja hedonis (Cuong, 2024), 3 pernyataan terkait variabel
personalisasi (Cuong, 2024), 4 pernyataan terkait varibel emosi positif (Cuong, 2024), 4
pernyataan terkait variabel niat belanja (Cuong, 2024), 3 pernyataan terkait pengalaman
pengguna (Mominzada et al., 2022). Jumlah sampel yang diperlukan dalam penelitian ini adalah
132 responden, yang dihitung berdasarkan rekomendasi (Chang et al., 2023), yaitu dengan
mengalikan jumlah indikator dengan jumlah variabel laten dalam model penelitian.

Dalam penelitian ini, terdapat enam variabel laten dan total 22 pertanyaan dalam
penelitian ini, sehingga jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah 132 (22 x 6).
Penelitian ini menggunakan metode survey yang berupa kuisioner yang disebarkan secara online
dengan menggunakan kuisioner google form sebagai bentuk pengumpulan data, Sehingga data
yang diperoleh merupakan data primer. Menurut Taherdoost, (2021) menyatakan bahwa Data
primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber aslinya dengan tujuan tertentu.
Pengukuran data primer akan menggunakan Skala Likert dengan memberikan penilaian atas
responden dengan klarifikasi jawaban sangat setuju diberi skor 5, setuju diberi skor 4, kurang
setuju diberi skor 3, tidak setuju diberi skor 2, sangat tidak setuju diberi skor 1.

Pretest pada penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada sejumlah
responden yang memiliki karakteristik serupa dengan populasi penelitian. Jumlah responden
pretes yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 30 orang. tahap prauji melibatkan
pembagian kuesioner kepada sekelompok responden yang karakteristiknya serupa dengan
populasi penelitian. Studi ini melibatkan 30 individu sebagai responden pretest. Validitas dan
reliabilitas model yang digunakan dalam pretest ini diuji menggunakan SPSS, dengan
pemeriksaan nilai Kaiiser Mayer Olkin (KMO) dan Maesure of Sanpling Adeque cy (MSA).
Analisis faktor dianggap sesuai jika nilai KMO dan MSA melebihi 0,5. Pengujian reliabilitas
menggunakan Cronbach's Alpha, dengan nilai minimum yang diperlukan sebesar 0,70 dan hasil
yang lebih dekat ke 1 menunjukkan reliabilitas yang lebih baik (Izah et al., 2024)

Populasi dalam penelitian ini adalah para pengguna platform marketplace yang berada di
wilayah kabupaten Tangerang yang berusia dari 17 tahun hingga 40 tahun, baik pria maupun
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Wanita. Kriteria respondennya adalah pengguna platform marketplace yang aktif berbelanja

online minimal satu kali dalam sebulan selama satu tahun terakhir. Pengumpulan data untuk

penelitian digunakan dengan metode survey kuesioner secara online melalui aplikasi Google

Form. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling yang
berada di kabupaten Tangerang.

Model penelitian yang diajukan untuk diuji ialah dengan menggunakan pemodelan
persamaan struktural yang menggunakan metode kuadrat terkecil (PLS-SEM) pada perangkat
lunak SmartPLS. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS yang terdiri dari dua
tahap, yaitu analisis outer model dan inner model. Tahap pertama, analisis outer model bertujuan
untuk menguji kelayakan indikator melalui uji validitas dan reliabilitas. Uji convergen validity
dibuat dengan syarat loading faktor > 0,6 dan AVE > 0,5. Uji discriminant validity dikatakan
baik apabila akar AVE lebih tinggi dari korelasi antar konstruk, serta nilai cross loading indikator
lebih tinggi pada konstruknya dibandingkan dengan konstruk lain (Sekaran & Bougie, 2016).
Untuk uji reliabilitas, digunakan nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability, di mana
indikator dianggap reliabel jika keduanya > 0,7. Tahap kedua, analisis inner model digunakan
untuk mengukur hubungan antar variabel laten. Nilai R-square menunjukkan kekuatan model:
kuat (>0,50), moderat (>0,25), dan lemah (>0,00) (Hair et al., 2017). Sementara itu, nilai Q-
square > 0 menunjukkan model memiliki predictive relevance. Uji hipotesis dilakukan dengan
melihat nilai t-statistik (> 1,96) dan p-value (< 0,05) untuk menentukan signifikansi pengaruh
antar variabel. Maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:

Promosi
Penjualan H1
Motivasi Belanja H2 ] H5
. Emosi Niat
Hedonis e >
Positif Belanja
H3
Personalisasi
H4,

Pengalaman
Pengguna

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H1: Terdapat pengaruh positif antara promosi penjualan terhadap emosi positif.
H2: Terdapat pengaruh positif antara motivasi belanja hedonis terhadap emosi positif.
H3: Terdapat pengaruh positif antara personalisasi terhadap emosi positif
H4: Terdapat pengaruh positif antara pengalaman pengguna terhadap emosi positif
HS5: Terdapat pengaruh positif antara emosi positif terhadap niat belanja

HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan secara daring melalui platform Google Form,
diperoleh sebanyak 132 responden (100%) yang seluruhnya memenuhi kriteria inklusi yang telah
ditentukan dalam penelitian ini. Para responden merupakan individu yang aktif melakukan
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aktivitas belanja daring melalui platform marketplace dan berdomisili di wilayah Kabupaten
Tangerang. Dari keseluruhan responden tersebut, sebanyak 76 orang (58%) merupakan
perempuan, sedangkan 52 orang (42%) adalah laki-laki, yang menunjukkan bahwa perempuan
memiliki keterlibatan yang sedikit lebih tinggi dalam aktivitas belanja daring dibandingkan pria.
Sebagian besar responden berada pada rentang usia 17 hingga 25 tahun, yaitu sebanyak 55 orang
(42%), dan sebanyak 46 orang (36%) di antaranya berstatus sebagai mahasiswa. Kelompok usia
ini termasuk dalam kategori usia produktif yang umumnya sangat akrab dengan teknologi digital
dan platform belanja online, sehingga menjadikan mereka sebagai segmen potensial dalam pasar
digital. Berdasarkan frekuensi pembelian, mayoritas responden tercatat melakukan transaksi di
platform marketplace sebanyak 3 hingga 4 kali dalam sebulan, yaitu sebanyak 53 orang (40%).
Secara keseluruhan, karakteristik demografis responden dalam penelitian ini mencerminkan
profil pengguna aktif marketplace yang didominasi oleh kalangan muda, khususnya mahasiswa,
dengan intensitas belanja daring yang cukup tinggi dalam satu bulan.
Outer model
Uji validitas
Penelitian ini meliputi uji validitas terhadap pernyataan-pernyataan dalam kuesioner yang
dimaksudkan untuk mengukur variabel dan indikator yang diteliti. Penelitian ini menguji 22
pernyataan, dengan rincian sebagai berikut:
Convergen validity
Outer loading
Validitas indikator dipastikan dengan menganalisis hubungan antara indikator dan
variabel latennya menggunakan analisis outer loading. Jika nilai muatan factor parameter lebih

besar dari 0,70, maka parameter tersebut dapat dianggap valid.
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40538
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Gambar 2. Outer Model
Seluruh 32 indikator dan kuesioner valid berdasarkan gambar outer loading di atas karena
nilainya lebih besar dari 0,70. Berdasarkan temuan ini, setiap pernyataan dalam survei cocok
untuk menilai setiap variabel.
Average variance extracted (AVE)
Kemampuan variabel laten untuk merefleksikan skor data asli dapat dikonfirmasi oleh
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temuan AVE. Kemampuannya untuk menjelaskan nilai indikator yang mengukur faktor

tersembunyi meningkat dengan nilai AVE yang lebih besar. Suatu instrument dikatakan

memenuhi pengujian convergent validity. apabila mempunyai nilai Average Variance Extracied
(AVE) melebihi 0.50.

Tabel 1. Average variance extracted (AVE)

Average variance

extracted (AVE)
Emosi Positif 0,736
Motivasi Belanja Hedonis 0,733
Niat Belanja 0,739
Personalisasi 0,654
Promosi Penjualan 0,729
Pengalaman Pengguna 0,761

Berdasarkan temuan data di atas dapat diketahui bahwa semua variabel laten memiliki
nilai AVE di atas ambang minimal yaitu 0,5 alhasil dapat dinyatakan bahwa nilai AVE dalam
riset ini sangat baik.

Discriminant Validity
Cross Loading

Temuan cross loading testing untuk pengukuran konstruk memberikan dasar untuk
indikator reflektif yang membentuk penilaian validitas diskriminan. Berdasarkan temuan tersebut,
Konstruk ini mengungguli dimensi konstruk lainnya dalam hal memprediksi dimensi blok karena
korelasi dalam satu konstruk item pengukuran lebih kuat daripada dimensi konstruk lainnya.

Uji Reliabilitas

Dalam riset ini dipakai uji reliabilitas untuk mengetahui apakah suatu alat ukur konsisten
(dapat dipakai di masa mendatang). Ketentuan Reliabilitas Komposit dan Cronbach's Alpha
dipakai untuk menganalisis hasil uji reliabilitas.

Tabel 2.Uji Reliabilitas

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)
Promosi penjualan 0,876 0,889
Motivasi belanja hedonis 0,882 0,929
Personalisasi 0,737 0,749
Pengalaman pengguna 0,843 0,851
Emosi positif 0,880 0,882
Niat belanja 0,882 0,886

Data di atas menandakan yatu nilai setiap konstruk melebihi 0,70. Dengan itu, maka
dapat diktakan nilai ketergantungan model yang diprediksi untuk setiap build cukup tinggi untuk
menjalani pengujian struktural.

Inner Model

Langkah selanjutnya ialah inner model, yang dievaluasi memakai statistik R-squared:
nilai R-kuadrat >0,50, >0,25, mau >0,00 masing-masing menunjukkan model dalam yung kuat,
sedang, atau lemah. Akhirnya, model tetap ditentukan dengan ketentuan bahwa nilai SRMR 1ialah
0,1, dan hipotesis diuji memakai Tstatistik konvensional dengan > 1.96 dan P Value 0,05. Dari
hasil riset dapat dilihat Nilai R-square emosi positif sebesar0,335 yang menunjukkan bahwa
sebanyak 33,5% variasi emosi positif dapat dijelaskan oleh variabel independent yaitu promosi
penjualan, motivasi belanja hedonis, personalisasi, dan pengalaman pengguna berpengaruh
terhadap emosi positif sebanyak 33,5% , sementara itu sisanya sebesar 66,5% dipengaruhi oleh
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faktor lainnya seperti, persepsi resiko, suasana hati konsumen, serta elemen visual atau audio
dalam platform marketplace.

Kemudian nilai R-square pada niat belanja sebesar 0,209 yang berarti pengaruh emosi
positif terhadap niat belanja konsumen sebesar 20,9% , dengan kata lain terdapat 79% varibilitas
niat belania dapat dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam riset ini seperti,
kepercayaan konsumen terhadap merek, loyalitas konsumen terhadap merek, atau subjektif dari
lingkungan social.

Uji hipotesis

T-statistic dan p-value dipakai untuk menentukan diterima atau tidaknya suatu hipotesis.
Ketika T-Statistik melebihi 1,96 (5%) menurut tabel T dan P-Value di bawah 0,05, maka
hipotesis diterima. Berikut ini ialah temuan investigasi;

Tabel 3. Hipotesis pengaruh langsung

e ] ] e
(0) M) (STDEY) (|(O/STDEV]) | values
PP >
o 0348 | 0.349 0.069 5078 | 0.000
MBH -
e 0.085|  0.097 0.083 1.019| 0308
P>
o 0323|0330 0.066 4891 | 0.000
PPG - 0339 | 0340 0.066 5.172 | 0.000
> EP
1?1; = 0457 |  0.463 0.067 6.798 | 0.000

Pada analisis pertama, promosi penjualan mempengaruhi positif kepada emosi positif
yang dilihat dari nilai T statistics 5.078 > 1.96 dan nilai signifikan p-value 0.000 < 0,05. Hasil
data menandakan semakin banyak promosi penjualan yang diterima oleh pengguna pengguna
platform marketplace maka semakin besar pula perasaan senang yang dirasakan oleh penggunna
tersebut. Selanjutnya: pada analisis kedua, motivasi belanja hedonis tidak memengaruhi emosi
positif yang dapat dilhat dari T statistic 1.019 > 1,96 dan nilai signifikan p-value 0.308 <0.05.
Hasil ini menandakan yaitu motivasi belanja hedonis bukan merupakan variabel yang
mempengaruhi emosi positif oleh pengguna platform marketplace. Pada analisi ketiga,
personalisasi mempengaruhi emosi positif yang bernilai T statistic 4.891> 1,96 dan nilai
signifikan p-value 0,000 < 005.

Hasil ini menandakan bahwa semakin baik personalisasi yang diterima oleh pengguna
pengguna platform marketplace maka semakin besar pula perasaan senang yang dirasakan oleh
penggunna. Analisis keempat menunjukkan bahwa emosi yang menyenangkan dipengaruhi oleh
pengalaman pengguna, dengan nilai p-value yang signifikan yaitu 0,000 < 005 dan nilai statistik
T sebesar 5,172 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan atau emosi yang
menyenangkan dari pengguna meningkat seiring dengan kualitas pengalaman platform
marketplace mereka mendukung teori tersebut. Selanjutnya pada analisis kelima, menyatakan
bahwa emosi positif berpengaruh positif terhadap niat belanja yang terlihat melalui nilai T
statistic 6.798> 1,96 dan angka sig- p-value 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi emosi positif yang dirasakan oleh pengguna saat menggunakan platform marketplace,
maka semakin besar pula niat beli konsumen terhadap produk di platform tersebut.
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Tabel 4. Hasil hipotesis pengaruh langsung

Hipotesis Pernyataan P-Value | T-Statistic | Keterangan | Kesimpulan
hipotesis

H1 Terdapat 0,000 5.078 Hipotesis ini H1
pengaruh positif didukung dinyatakan
antara promosi oleh data. diterima
penjualan
terhadap emosi
positif.

H2 Terdapat 0,308 1.019 Hipotesis ini H2
pengaruh positif tidak dinyatakan
antara motivasi didukung ditolak
belanja hedonis oleh data
terhadap emosi
positif.

H3 Terdapat 0,000 4.891 Hipotesis ini H3
pengaruh positif didukung dinyatakan
antara oleh data. diterima
personalisasi
terhadap emosi
positif

H4 Terdapat 0,000 5.172 Hipotesis ini H4
pengaruh positif didukung dinyatakan
antara oleh data. diterima
pengalaman
pengguna
terhadap emosi
positif

HS5 Terdapat 0,000 6.798 Hipotesis ini HS5
pengaruh positif didukung dinyatakan
antara emosi oleh data. diterima
positif terhadap
niat belanja

Berdasarkan analisis tabel diatas dapat kesimpulan bahwa dari 5 hipotesis yang ada
terdapat 4 hipotesis diterima dan 1 hipotesis dinyatakan di tolak. Adapun 4 hipotesis yang
diterima ialah H1. H3.H4, HS, Sedangkan hipotesis yang ditolak ialah H2.

KESIMPULAN

Semua hipotesis dari penelitian ini telah menunjukan bahwa terdapat hubungan antara
beberapa variabel, meskipun ada beberapa yang mungkin tidak memiliki pengaruh satu sama lain.
Dengan hasil temuan ini maka dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan, personalisasi, dan
pengalaman pengguna terbukti berpengaruh positif terhadap emosi positif, dan pada akhirnya
emosi positif juga terbukti mendorong niat belanja konsumen di platform marketplace. Yang
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artinya ketika konsumen mengalami pengalaman yang menyenangkan dan personal saat
menggunakan platform, mereka cenderung merasakan emosi positif yang mendorong intensi
untuk melakukan pembelian. Sementara itu, motivasi belanja hedonis tidak berpengaruh
signifikan terhadap emosi positif. Indikator seperti kesenangan menjelajahi produk, hiburan saat
berbelanja, kemudahan mencari informasi, dan kesenangan memperoleh diskon tidak cukup kuat
membangkitkan emosi positif. Konsumen cenderung lebih menekankan aspek fungsional dan
efisiensi dalam belanja online dibandingkan mencari hiburan semata. Secara keseluruhan, temuan
ini menegaskan bahwa faktor fungsional seperti pengalaman pengguna, personalisasi, dan
promosi lebih dominan dalam menciptakan emosi positif yang kemudian meningkatkan niat
belanja konsumen.

Saran untuk riset selanjutnya salah untuk memperkaya sudut pandang teoritis dengan
melihat dari teori emosi positif. Selain itu, bisa memakai variabel lain yang diduga dapat
meningkatkan niat belanja seperti brand attachment, brand trust, brand loyalty, perceived value,
online customer reviews, dan perceived enjoyment, agar dapat memberikan wawasan baru dalam
memahami dinamika perilaku konsumen digital secara lebih komprehensif. Selanjutnya, selain
smart PLS, item penelitian dan alat analisis lain seperti SEM Amos dan Lisrel dapat digunakan
dalam penelitian selanjutnya. Terakhir, untuk mendapatkan lebih banyak tanggapan dan temuan
yang lebih baik, disarankan agar distribusi kuesioner diperluas di luar wilayah Jabodetabek.
Implikasi manajerial dari penelitian ini menegaskan bahwa marketplace perlu memprioritaskan
strategi yang dapat membangun emosi positif konsumen. Fokus utama harus diarahkan pada
promosi yang relevan, personalisasi berbasis data, serta peningkatan pengalaman pengguna yang
nyaman, cepat, dan aman. Strategi tersebut terbukti lebih efektif dalam mendorong emosi positif
dan niat belanja dibanding hanya mengandalkan motivasi hedonis. Dengan demikian,
marketplace dapat memperkuat loyalitas konsumen sekaligus menjaga keberlanjutan bisnis di era
digital yang kompetitif.
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