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Abstract 

This study aims to examine the effect of interpersonal influence, visual appeal, and portability 
on consumer purchase intention for Barenbliss products through the Shopee m-commerce 
platform, by involving the mediating role of consumer browsing activities on Shopee, namely 
hedonic and utilitarian web browsing. This study uses a quantitative approach by distributing 
questionnaires online to 343 Shopee application users in the DKI Jakarta area. The data 
analysis used is using the PLS-SEM method through the SmartPLS version 4.0 software. The 
results of this study indicate that all relationships between independent variables 
(interpersonal influence, visual appeal, portability), mediating variables (hedonic and utilitarian 
web browsing), and the dependent variable (purchase intention) have a positive and significant 
influence, both directly and through the role of mediation. These findings indicate that visual 
elements, social influence, and ease of accessing Barenbliss products on Shopee have an 
important role in increasing consumer purchase intention, then the mediating role in consumer 
browsing activities also has an impact on consumer purchasing decisions. 

Key Words: Interpersonal Influence, Visual Appeal, Portability, Purchase Intention 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh interpersonal influence, visual appeal, dan 
portability terhadap niat beli (purchase intention) konsumen terhadap produk Barenbliss 
melalui platform m-commerce Shopee, dengan melibatkan peran mediasi dari aktivitas 
browsing konsumen pada Shopee yaitu hedonic dan utilitarian web browsing. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner secara daring kepada 
343 pengguna aplikasi Shopee di wilayah DKI Jakarta. Analisis data yang digunakan yaitu 
menggunakan metode PLS-SEM melalui software SmartPLS versi 4.0. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa semua hubungan antara variabel independen (interpersonal influence, 
visual appeal, portability), variabel mediasi (hedonic dan utilitarian web browsing), dan variabel 
dependen (purchase intention) memiliki pengaruh yang posisif dan signifikan, baik secara 
langsung maupun melalui peran mediasi. Temuan ini mengindikasi bahwa elemen visual, 
pengaruh sosial, serta kemudahan dalam mengakses produk Barenbliss di Shopee memiliki 
peran penting dalam meningkatkan niat beli konsumen, kemudian peran mediasi pada 
aktivitas browsing konsumen juga berdampak pada keputusan pembelian konsumen. 
  
Key Words: Interpersonal Influence, Visual Appeal, Portability, Purchase Intention 

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang terus mengalami perkembangan dalam beberapa tahun 
belakangan ini telah mendorong perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan global, termasuk di 
Indonesia. Salah satu pendorong yang paling besar terhadap transformasi digital yaitu karena adanya 
pertumbuhan penggunaan smartphone. Perangkat seluler ini bukan hanya menggantikan peran komputer dalam 
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kehidupan sehari-hari Masyarakat Indonesia, namun juga secara signifikan mengubah gaya hidup dan pola 
perilaku masyarakat, salah satunya yaitu terlihat pada pola konsumsi masyarakat. Di Indonesia sendiri jumlah 
penggunaan smartphone terus mengalami peningkatan secara dratis, yaitu dari 54 juta pengguna pada tahun 
2015 dan naik menjadi 209,3 juta pada tahun 2023 (Andalas, 2024). Berdasarkan penelitian Thangavel & 

Chandra (2023), diperkirakan angka pertumbuhan penggunaan smartphone akan terus bertambah di masa 
mendatang. Perubahan inilah turut menjadi pemicu tumbuhnya mobile commerce (m-commerce) di Indonesia. 
M-commerce sendiri merupakan platform perdagangan elektronik berbasis perangkat seluler, sehingga 
masyarakat dapat melakukan pembelian dimana saja dan kapan saja karena proses transaksinya dalam 
dilakukan dengan menggunakan smartphone, dengan begitu dapat memberikan kemudahan konsumen dalam 
melakukan pembelian karena konsumen tidak harus melakukan pembelian dengan menggunakan komputer 
(Akram et al., 2023; F. Yang et al., 2021; Liao et al., 2022). Menurut laporan Ahdiat (2024) dalam Databoks, 
menyatakan bahwa pengguna m-commerce di Indonesia mengalami peningkatan, di mana pada tahun 2020 
jumlah nya baru mencapai 30 juta pengguna, lalu angka tersebut naik menjadi 64 juta pengguna m-commerce 
pada 2024 dan diproyeksi angka tersebut akan terus bertambah hingga mencapai 99 juta pengguna pada tahun 
2029. Efisiensi, kenyamanan, dan kecepatan konsumen dalam mengakses m-commerce menjadi alasan utama 
mengapa konsumen kini lebih memilih untuk melakukan perbelanjaan secara daring dibandingkan berbelanja 
secara konvensional. 
Di Indonesia salah satu platform m-commerce yang memiliki jumlah pengguna terbanyak yaitu aplikasi Shopee. 
Shopee menjadi salah satu platform m-commerce yang paling dominan di pilih oleh kalangan Gen Z di Indonesia 
ketika mereka akan melakukan perbelanjaan secara daring. Hal tersebut dibuktikan oleh laporan yang 
diterbitkan pada IDN Research Institute pada tahun 2024 yang menyatakan bahwa 70% Gen Z lebih memiliki 
Shopee sebagai aplikasi belanja favorit mereka, jauh di atas kompetitor seperti Tokopedia, Lazada, TikTok Shop 
dan Bukalapak  (Hamdani, 2023). Adapun kategori yang paling diminati dan paling laris di aplikasi Shopee yaitu 
pada kategori beauty and care dengan total transaksi mencapai Rp 2,9 Triliun pada bulan Maret hingga April 
tahun 2024, angka tersebut telah mengungguli kategori makanan dan minuman (Mae, 2024). Selain itu, hasil 
wawancara eksklusif yang dilakukan oleh Liputan6 dengan Faisol Riza yang merupakan Wakil Menteri 
Perindustrian Indonesia menyebutkan bahwa jumlah pelaku usaha kosmetik pada tahun 2023 hingga tahun 
2024 terus mengalami peningkatan, pada tahun 2023 jumlahnya sekitar 1.039, namun pada tahun 2024 
jumlahnya mencapai 1200 unit usaha (Deny, 2024). Temuan ini membuktikan bahwasanya masyarakat 
Indonesia saat ini sangat bergantung dengan produk kosmetik pada kegiatan sehari-harinya. Barenbliss (BNB) 
merupakan salah satu merek yang berasal dari Korea Selatan yang hadir di pasar Indonesia sejak tahun 2021 
silam, sejak pertama kali diluncurkannya produk tersebut di Indonesia menunjukkan adanya pertumbuhan yang 
positif. Produk yang menjadi andalan Barenbliss yaitu produk liptint dengan peningkatan penjualan dari 9.969 
unit dengan total pendapatan sebesar Rp 793,5 juta pada 2022 dan penjualan tersebut mengalami kenaikan 
yang signifikan pada tahun 2023, Dimana Barenbliss berhasil menjual sebanyak 20.000 unit liptint dengan total 
pendapatan sebesar Rp 1,6 miliar (Salsabila, 2022, 2023). Pada toko resmi Barenbliss di aplikasi Shopee, 
memperlihatkan jumlah penjualan produk Barenbliss rata-rata sudah lebih dari 10.000 unit untuk beberapa 
produknya. Capaian penjualan Barenbliss yang terus mengalami peningkatan ini diperkuat dengan adanya 
penghargaan yang didapatkan oleh Barenbliss sejak tahun 2022 hingga tahun 2024, seperti New Corner Brand 
of the Year (2022), Brand of the Year (2023), serta mendapatkan penghargaan dari GlowPick Awards (2024) 
(Mardani, 2024; Putri, 2024; Setiawan, 2022; Vritimes, 2024). Namun, meskipun produk Barenbliss memiliki 
performa penjualan yang cukup baik dan condong ke arah positif, nyatanya Barenbliss belum masuk ke dalam 
jajaran TOP 10 merek produk kosmetik terlaris di Indonesia (Natalia, 2024). Fakta ini memunculkan pertanyaan 
tentang bagaimana sebenarnya purchase intention konsumen terhadap produk Barenbliss di platform Shopee 
dan faktor apa saja yang memengaruhinya. Penelitian ini juga didasarkan pada beberapa indikasi yang terjadi 
dilapangan yang mendukung perlunya penelitian ini untuk dilakukan. Pertama, meskipun Barenbliss mencatat 
pertumbuhan penjualan yang positif dan memiliki jumlah konsumen yang banyak, namun pada kenyataannya 
posisi Barenbliss pada pasar Indonesia belum menempati TOP 10 merek produk kosmetik terlaris, sehingga hal 
ini menimbulkan pertanyaan mengenai kekuatan purchase intention produk Barenbliss di Indonesia. Kedua, 
tampilan visual produk Barenbliss pada kenyataan mendapatkan respon atau komentar yang positif, baik dari 
ulasan konsumen di aplikasi Shopee maupun pada Instagram resmi mereka, hal ini menunjukkan bahwa adanya 
pengaruh dari visual appeal produk Barenbliss terhadap niat mereka untuk membeli produk Barenbliss. 
Selanjutnya, strategi pemasaran yang digunakan oleh Barenbliss dengan memunculkan public figure seperti 
Beby Tsabina sebagai Brand Ambassador terbukti menimbulkan antusiasme pasar, yang dapat memperkuat 
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dugaan adanya peran interpersonal influence dalam mempengaruhi niat konsumen untuk membeli produk 
Barenbliss. Faktor-faktor tersebut diduga menjadi stimulan penting dalam membentuk minat beli konsumen 
terhadap produk Barenbliss. Meskipun berbagai studi sebelumnya telah banyak membahas terkait perilaku 
pembelian dalam berbelanja daring khususnya menggunakan m-commerce seperti penelitian yang dilakukan 
oleh Cecianti et al. (2021); Jabutay & Limpachote, (2024); Jasman et al. (2023); Nazirah et al. (2022), namun 
masih sedikit penelitian yang secara khusus menelaah hubungan antara interpersonal influence, visual appeal, 
dan portability terhadap purchase intention dengan mempertimbangkan mediasi dari aktivitas browsing 
konsumen yaitu hedonic dan utilitarian web browsing, khususnya dalam membahas konteks pembelian merek 
kosmetik secara spesifik seperti Barenbliss melalui Shopee di Indonesia. Sebagian besar penelitian terdahulu 
lebih menekankan pada konteks pasar global dan perilaku belanja konsumen secara umum tanpa 
mempertimbangkan merek spesifik beserta platform yang spesifik (Akram et al., 2023). Hal ini menciptakan 
celah dalam penelitian yang perlu diisi, maka dari tujuan penelitian ini yaitu untuk mengisi kekosongan tersebut 
melalui studi yang lebih kontekstual dan mendalam. Penelitian ini menggunakan kerangka teori S-O-R (Stimulus-
Organism-Response) dan menggunakan teori utama yaitu Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
2 (UTAUT 2) untuk menelaah lebih dalam pengaruh interpersonal influence, visual appeal, dan portability 
terhadap purchase intention serta melibatkan peran mediasi dari hedonic dan utilitarian web browsing. 
Berdasarkan penjelasan di atas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh interpersonal influence, 
visual appeal dan portability terhadap purchase intention konsumen terhadap produk Barenbliss di platform m-
commerce Shopee, baik secara langsung maupun melalui mediasi dari hedonic web brwosing dan utilitarian web 
browsing. Secara teoritis, penelitian ini berkontribusi dalam memperluas pemahaman tentang perilaku konsumen 
dalam berbelanja secara daring pada era digital saat ini, khususnya dalam konteks m-commerce Shopee dan 
merek Barenbliss. Penelitian ini dapat memperkuat literatur terkait pendekatan model S-O-R dan UTAUT 2 
dalam menjelaskan niat beli konsumen terhadap produk dalam perbelanjaan secara daring. Sedangkan secara 
praktis, temuan ini dapat digunakan oleh pelaku usaha, khususnya Barenbliss, sebagai dasar dalam merancang 
strategi pemasaran yang lebih efektif sesuai dengan segmentasi, preferensi dan perilaku konsumen khusus 
pada aplikasi Shopee di DKI Jakarta. 
 

TINJAUAN PUSTAKA / KAJIAN TEORITIS dan Hipotesis 

Interpersonal Influence 
Interpersonal influence merujuk pada pengaruh sosial yang diberikan oleh orang yang dianggap penting oleh 
seorang individu, seperti keluarga, teman, influencer maupun ulasan yang diberikan oleh konsumen lainnya 
yang mempengaruhi individu dalam bertindak. Dalam hal ini interpersonal influence memainkan peran yang 
penting dalam pengambilan keputusan seorang individu karena dapat mempengaruhi sikap atau perilaku 
individu itu sendiri. Ketika individu ingin membeli suatu produk, umumnya individu tersebut akan bertukar saran 
dengan orang lain, maka dari itu saran atau rekomendasi orang lain sangat mempengaruhi persepsi mereka 
terhadap produk dan dapat menentukan keputusan pembelian mereka terhadap produk (Müller-Pérez et al., 
2023). Menurut Akram et al. (2023) sikap seorang individu dalam melakukan pembelian di m-commerce 
cenderung dipengaruhi oleh orang yang berada pada lingkungan sekitar konsumen, hal tersebut dapat 
mengarahkan preferensi, pilihan yang pada ujungnya akan meningkatkan niat beli individu terhadap produk 
tertentu. Di mana, ketika orang disekitar individu memiliki pengetahuan yang lebih baik terhadap produk tertentu, 
hal ini akan memperkuat kepercayaan konsumen pada produk (Silva et al., 2021). Artinya, yang tadinya 
konsumen ragu terhadap produk, lalu ada orang lain yang lebih tahu atau memahami produk tersebut dengan 
baik dan memberikan rekomendasi yang positif, maka hal ini dapat membuat individu merasa yakin dan puas 
terhadap produk serta dapat meningkatkan niat beli mereka pada produk tersebut. 
Visual Appeal 
Visual appeal mengacu pada seberapa menarik tampilan produk serta kualitas gambar yang ditampilkan di 
platform belanja daring. Visual appeal mencerminkan cara produk disajikan di platform sosial, termasuk 
penggunaan font, elemen design yang digunakan, gambar grafis, serta tata letak yang dirancang guna untuk 
menampilkan produk agar terlihat menarik dan dapat mencuri perhatian konsumen (F. Yang et al., 2021). Dalam 
konteks perdagangan melalui perangkat seluler (m-commerce), visual appeal pada kemasan produk memainkan 
peran penting dalam strategi pemasaran melalui digital. Kemasan bukan hanya berfungsi sebagai pelindung 

saja, melainkan juga menjadi media komuniksi antara produk dan konsumen di lingkungan digital (Salem, 2018). 
Pada saat konsumen melakukan perbelanjaan secara daring, konsumen tidak dapat menyentuh, merasakan, 
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dan mencoba produk secara langsung, maka dari itu visual appeal suatu produk yang ditampilkan pada m-
commerce dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk, di mana Ketika konsumen 
melihat visual appeal produk tersebut menyenangkan dan enak dipandang hal tersebut ada memunculkan sikap 
positif mereka pada produk, dengan begitu dapat meningkatkan niat beli konsumen pada produk tersebut (T. H. 

N. Nguyen et al., 2024). 
Portability 
T. T. Nguyen et al. (2023) menyatakan bahwa portability merujuk pada sejauh mana kemudahan penggunaan 
aplikasi belanja online dalam mengakses produk. Kemudahan ini dapat membentuk persepsi positif dari 
konsumen serta dapat mendorong penguatan niat konsumen untuk melakukan pembelian. Artinya, saat 
konsumen menggunakan aplikasi belanja online, konsumen cenderung menginginkan pengalaman belanja yang 
mudah dan terbebas dari hambatan, di mana konsumen hanya mengeluarkan sedikit upaya yang diperlukan. 
Ketika konsumen mudah dalam mempelajari dan mengoperasikan aplikasi tersebut, maka hal ini dapat 
menciptakan sikap positif mereka yang pada akhirnya akan mendorong peningkatan niat konsumen untuk 
melakukan perbelanjaan melalui aplikasi tersebut. Hsieh et al. (2021) mengungkapkan bahwa portability 
merupakan keunggulan yang dimiliki oleh m-commerce dibandingkan dengan toko konvensional.  Fitur-fitur yang 
dimiliki oleh m-commerce memungkinkan konsumen dalam mengakses informasi produk secara fleksibel, kapan 
pun dan di mana pun selama 24 jam penuh. Kemudahan dalam mengakses informasi tanpa dibatasi oleh waktu 
dan ruang memungkinkan konsumen dapat memperoleh informasi produk secara real-time, yang kemudian hal 
ini menjadi salah satu factor penting dalam pengambilan keputusan konsumen sebelum melakukan pembelian 
produk tertentu (Ashraf et al., 2021). 
Hedonic Web Browsing 
Shahpasandi et al. (2020) menjelaskan bahwa hedonic web browsing merupakan kegiatan menjelajah situs atau 
aplikasi yang dilakukan bukan semata-mata untuk membeli produk, melainkan karena konsumen menikmati 
proses penelusuran itu sendiri. Hedonic web browsing juga merujuk pada aktivitas browsing yang dilakukan oleh 
konsumen pada platform belanja online yang memberikan kesenangan, hiburan, dan kenikmatan bagi 
konsumen, tanpa memedulikan apakah pada akhirnya akan timbul niat membeli atau tidak. Dalam melakukan 
aktivitas hedonic web browsing, konsumen cenderung melakukan pembelian secara impulsif tanpa adanya 
perencanaan sebelumnya (Indrawati et al., 2022). Maka dari itu, kesenangan yang dirasakan oleh konsumen 
selama melakukan penjelajahan pada aplikasi belanja menjadi salah satu pendorong utama konsumen dalam 
melakukan hedonic web browsing. Di mana, aktivitas ini sering dimanfaatkan sebagai cara untuk mengalihkan 
perhatian dari rutinitas atau tekanan kehidupan sehari-hari.(Kim et al., 2021). Aktivitas penjelajahan hedonic 
yang dilakukan oleh konsumen, bukan hanya sebagai bentuk pelarian rutinitas konsumen saja, melainkan 
aktivitas ini mendorong konsumen untuk terlibat aktif dengan merek dan pesan pemasaran yang disampaikan, 
sehingga pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan mereka atau mendorong terjadinya pembelian (Martín-
Consuegra et al., 2019). 
Utilitarian Web Browsing 
Utilitarian web browsing merujuk pada aktivitas menjelajah yang dilakukan oleh konsumen dengan tujuan 
tertentu, yaitu untuk memperoleh produk yang dibutuhkan. Aktivitas ini berkaitan erat dengan proses pencarian 
informasi yang relevan dan bermanfaat guna untuk membantu konsumen dalam membuat keputusan pembelian. 
Artinya, perilaku ini memiliki tujuan akhir dan mempertimbangkan risiko yang mungkin muncul dalam upaya 
mencapai tujuan tersebut (Y. Chen et al., 2020; Indrawati et al., 2022). Menurut Kimiagari & Asadi Malafe (2021), 
konsumen yang terlibat dalam utilitarian browsing biasanya melakukan pencarian informasi secara fokus dan 
mendalam, seperti mencari informasi terkait detail produk, membandingkan harga, atau membaca ulasan dan 
bukan hanya sekadar untuk mencari hiburan seperti hedonic browsing. Sehingga dapat disimpulkan, bahwa 
tujuan dari proses ini yaitu untuk memastikan bahwa keputusan pembelian yang mereka ambil didasarkan pada 
pertimbangan yang rasional, sehingga mereka dapat terhindar dari risiko penyesalan atau ketidaksesuaian 
antara ekspektasi dan produk yang diterima.  
Purchase Intention 
Purchase intention atau niat beli merupakan elemen penting dalam mendorong konsumen untuk benar-benar 
melakukan pembelian terhadap suatu produk atau layanan yang ditawarkan (Zhuang et al., 2021). Niat beli 
kerap digunakan sebagai indicator dalam memprediksi kemungkinan konsumen untuk melakukan transaksi, 
dengan begitu berarti niat beli dijadikan sebagai acuan utama dalam memahami perilaku pembelian. Pada 
umunya, konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa setelah mencari 
informasi yang relevan dan menilai apakah produk ini sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 
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(Moslehpour et al., 2021). Dalam prosesnya, niat beli dapat mengarahkan konsumen pada dua keputusan 
pembelian, yang pertama keputusan tersebut berakhir konsumen membeli produk dan keputusan kedua, 

konsumen tidak jadi membeli produk tersebut (Sanny et al., 2022). Secara khusus, dalam konteks m-commerce, 
niat beli mencerminkan Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian produk atau jasa secara daring 
melalui platform perdagangan berbasis mobile atau m-commerce (Dincer & Dincer, 2023). 
 
Kerangka Konseptual & Hipotesis 
 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 
Pengaruh Interpersonal Influence terhadap Hedonic Web Browsing dan Utilitarian Web Browsing 

Konsumen seringkali dipengaruh oleh orang-orang dilingkungan sosialnya dalam mengambil keputusan 
pembelian. Sebelum melakukan pembelian, konsumen cenderung mendiskusikan terlebih dahulu pilihan produk 
yang menjadi alternatif dengan orang-orang terdekat seperti teman ataupun keluarga. Diskusi ini dapat 
menimbulkan dorongan untuk menjelajah secara spontan dan pada awalnya tidak ada niat membeli sebelumnya, 
dengan kata lain, mereka menyerap rekomendasi dari orang lain dan membuat mereka penasaran terhadap 
produk tersebut yang secara spontan melihatnya pada aplikasi belanja online tanpa terpikirkan untuk 
membelinya saat itu juga, kegiatan tersebut disebut sebagai hedonic web browsing. Studi yang dilakukan oleh 
Arnold & Reynolds, (2003) dalam Akram et al. (2023) menyatakan bahwa konsumen yang terbuka terhadap 
saran atau pendapat orang lain cenderung menikmati proses berbelanja sebagai pengalaman hedonis. Hal ini 
juga didukung oleh Johnstone & Lindh, (2018) dalam jurnal Panopoulos et al. (2022) yang menegaskan bahwa 
generasi muda dengan tingkat kepercayaan rendah cenderung membiarkan orang lain memengaruhi perilaku 
konsumtif mereka. Penelitian Akram et al. (2023) menyimpulkan bahwa interpersonal influence secara positif 
dan signifikan mempengaruhi hedonic web browsing.  
Sebaliknya dalam utilitarian web browsing konsumen cenderung memiliki niat rasional, mereka menjelajah 
dengan tujuan untuk mencari informasi lebih lanjut terkait produk yang akan dibelinya. Dalam konteks ini, 
interpersonal influence tetap berperan penting karena konsumen cenderung membaca ulasan, testimoni atau 
mendengarkan pendapat orang lain guna untuk meminimalisir risiko pembelian. Ismagilova et al. (2020) 
menyebutkan bahwa ulasan yang positif dapat mendorong keyakinan konsumen dalam membeli produk tertentu, 
sedangkan menurut N. Zhang et al. (2022) menegaskan bahwa semakin positif pengaruh social yang diberikan, 
maka akan semakin kuat niat beli konsumen terbentuk. Studi yang dillakukan oleh Mufadhzil & Alversia, (2021) 
juga menemukan bahwa interpersonal influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku browsing 
yang berorientasi pada tujuan. Oleh karena itu, interpersonal influence menjadi faktor penting dalam kedua tipe 
browsing tersebut dalam berbelanja secara daring. 
Berlandaskan pada uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun 
sebagai berikut: 
H1: Interpersonal influence dapat memengaruhi hedonic web browsing secara signifikan dan positif 
H2: Interpersonal influence dapat memengaruhi utilitarian web browsing secara signifikan dan positif 
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Pengaruh Visual Appeal terhadap Hedonic Web Browsing dan Utilitarian Web Browsing 

Visual appeal memainkan peran penting dalam menarik perhatian konsumen dan dapat meningkatkan 
keputusan pembelian ketika mereka sedang melakukan penjelajahan pada platform m-commerce (Nazirah et al., 
2022). Ketika tampilan produk menarik dan estetis, konsumen akan cenderung lebih menikmati aktivitas 
browsing, meskipun awalnya konsumen tidak memiliki niat untuk membeli, sehingga hal ini menciptakan 
pengalaman hedonic web browsing. Visual yang menarik mampu membangkitkan perasaan senang dan puas 
selama melakukan aktivitas penjelajahan, seperti yang dijelaskan pada studi Zheng et al. (2019). Hal ini 
menunjukkan bahwa tampilan visual bukan hanya berfungsi sebagai informasi, tetapi juga sebagai pemicu positif 
dalam interaksi digital konsumen. 
Pada sisi lain, terdapat utilitarian web browsing yang menekankan pada efektivitas dan efisiensi dalam mencari 
informasi terkait produk. Visual appeal yang baik dapat membantu konsumen dalam mengevaluasi produk 
secara cepat, mampu untuk mengenali warna asli produk (khususnya pada produk kosmetik), dan dapat 
membandingkan manfaat antar produk. F. Yang et al. (2021) menjelaskan bahwa visual yang jelas dan informatif 
dapat mempercepat proses pengambilan Keputusan pembelian konsumen karena dapat memudahkan 
konsumen dalam memahami produk secara menyeluruh. Maka dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
tampilan visual suatu produk yang menampilkan informasi lengkap dan jelas terkait produk dapat memberikan 
efisien browsing konsumen yang berorientasi pada tujuan.  
Berlandaskan pada uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun 
sebagai berikut: 
H3: Visual appeal dapat memengaruhi hedonic web browsing secara signifikan dan positif 
H4: Visual appeal dapat memengaruhi utilitarian web browsing secara signifikan dan positif 
 
Pengaruh Portability terhadap Hedonic Web Browsing dan Utilitarian Web Browsing 

Portability merupakan kemampuan konsumen untuk dapat mengakses produk melalui aplikasi belanja online 
kapan saja dan di mana saja, dengan begitu dapat memperluas kesempatan mereka untuk menjelajah produk 
secara santai (Akram et al., 2020). Fleksibilitas ini dapat memperpanjang waktu yang dihabiskan oleh konsumen 
untuk melakukan browsing pada m-commerce dan meningkatkan kemungkinan konsumen menikmati tampilan 
produk, promo, dan diskon yang pada akhirnya akan menimbulkan dorongan untuk berbelanja secara hedonis 
Studi yang dilakukan oleh Sasmita & Yoestini (2022) mengatakan bahwa semakin mudah aplikasi digunakan, 
maka akan semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk menjelajah aplikasi guna untuk mencari hiburan dan 
kesenangan. Akram et al. (2023) juga menyatakan bahwa kemudahan akses digital dapat meningkatkan 
pengalaman browsing yang bersifat emosional dan menyenangkan. 
Selanjutnya dilihat dari sisi utilitarian web browsing, portability memungkinkan konsumen untuk dapat 
mengakses informasi produk secara cepat dan efisien. Platform m-commerce yang mudah digunakan dapat 
mendukung konsumen dalam mencari secara spesifik produk yang akan dibelinya, dapat dengan mudah 
membaca ulasan konsumen lainnya atau dapat langsung melakukan komunikasi dengan penjual secara real-
time. Penelitian yang dilakukan oleh Akram et al. (2020) menjelaskan bahwa konsumen sering memaksimalkan 
fitur aplikasi, seperti live chat atau mencari voucher diskon, guna mencapai tujuan utilitarian dalam proses 
pembelian. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa semakin tinggi portability sebuah platform belanja online, 
maka akan semakin tinggi juga konsumen akan melakukan penjelajahan secara utilitarian. 
Berlandaskan pada uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun 
sebagai berikut: 
H5: Portability dapat memengaruhi hedonic web browsing secara signifikan dan positif 
H6: Portability dapat memengaruhi utilitarian web browsing secara signifikan dan positif 
 
Pengaruh Hedonic Web Browsing dan Utilitarian Web Browsing terhadap Purchase Intention 

Dalam hedonic web browsing, konsumen cenderung ingin merasakan kesenangan dan kepuasan emosional 
selama proses mencari produk. Pengalaman menjelajah yang menyenangkan iniliah dapat memicu niat beli 
konsumen terhadap suatu produk, walaupun sebelumnya konsumen tidak berniat untuk membeli produk dan 
hanya iseng melakukan browsing pada aplikasi belanja daring. Seperti yang dijelaskan oleh Akram et al. (2023), 
dalam melakukan perbelanjaan di m-commerce konsumen seringkali terdorong untuk membeli produk setelah 
menikmati proses eksplorasi pada aplikasi. Studi yang dilakukan oleh Prawiro, (2023) dan Handayani, (2019) 
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menegaskan bahwa browsing yang didorong oleh kesenangan terbukti secara signifikan memengaruhi niat 
pembelian konsumen. Sementara itu, utilitarian web browsing merupakan browsing yang bersifat lebih rasional 
dan terarah. Konsumen melakukan penjelajahan guna untuk mengumpulkan informasi terkait produk, 
membandingkan harga, membaca ulasan atau mengonfirmasi bahwa memang benar produk tersebut sesuai 
dengan kebutuhan konsumen. Ketika dalam melakukan utilitarian web browsing konsumen berhasil menemukan 
apa yang dicarinya, maka hal ini dapat menciptakan kepercayaan yang tinggi terhadap produk yang pada 
akhirnya akan meningkatkan niat beli konsumen. Seperti pada hasil penelitian Zheng et al. (2019) dan 
Handayani, (2019) yang menunjukkan bahwa semakin sering konsumen melakukan browsing yang bersifat 
utilitarian, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Berlandaskan pada 
uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 
H7: Hedonic web browsing dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif 
H8: Utilitarian web browsing dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif 
 
Pengaruh Interpersonal Influence, Visual Appeal, dan Portability terhadap Purchase Intention 

Pada kenyataannya interpersonal influence terbukti memiliki peran yang besar dalam memengaruhi purchase 
intention konsumen. Pendapat, rekomendasi, atau persetujuan dari orang-orang yang dianggap penting oleh 
konsumen, seperti keluarga, teman, influencer atau ulasan dari konsumen lain dapat mendorong seseorang 
untuk memutuskan membeli suatu produk (Taeratanachai et al., 2024). Penelitian yang dilakukan oleh Alfisyahr 
& Lusy Deasyana Rahma Devita, (2019) dan Minhas & Muhammad Furqan, (2023) juga mengungkapkan bahwa 
interpersonal influence berpengaruh signifikan dalam memicu niat beli konsumen. Visual appeal juga 
memberikan pengaruh besar terhadap purchase intention karena tampilan produk yang menarik dapat 
meningkatkan persepsi konsumen terhadap suatu produk di platform m-commerce. Hal tersebut didukung oleh 
penelitian yang dilakukan T. H. N. Nguyen et al. (2024) menyebutkan bahwa visual appeal dapat memberikan 
sinyal positif terkait kualitas produk dan berdampak pada niat beli konsumen. Studi yang dilakukan oleh Jasman 
et al. (2023) dan Kakuko et al. (2024) yang menyimpulkan bahwa visual yang menarik mampu untuk 
meningkatkan kemungkinan konsumen dalam membeli produk. Namun, dalam penelitian Pundir & Hendijani, 
(2024) menemukan bahwa visual appeal tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen. Selain itu, 
portability juga memainkan peran yang penting dalam pengambilan keputuisan pembelian konsumen pada m-
commerce. Di mana, dengan adanya kemudahan yang didapatkan oleh konsumen baik itu Ketika konsumen 
melakukan penjelajahan hingga pada saat konsumen menyelesaikan transaksi, hal tersebut akan menumbuhkan 
niat pembelian konsumen terhadap produk. Penjelasan ini sejalan dengan hasil penelitian T. T. Nguyen et al. 
(2023) yang menjelaskan bahwa portability terbukti memengaruhi purchase intention secara signifikan. 
Penelitian yang dilakukan oleh L. Chen et al. (2021) dan M. Zhang et al. (2023) juga mendukung hal ini, di mana 
hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kemudahan dalam proses transaksi dapat memperkuat intensi 
pembelian konsumen. Berlandaskan pada uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam 
penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 
H9: Interpersonal influence dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif 
H10: Visual appeal dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif 
H11: Portablity dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif 
 
Pengaruh Interpersonal Influence terhadap Purchase Intention melalui Hedonic Web Browsing dan 
Utilitarian Web Browsing 
Interpersonal influence dapat meningkatkan aktivitas hedonic web browsing, yaitu kegiatan penjelajahan yang 
dilakukan oleh konsumen pada platform m-commerce seperti Shopee, guna untuk mencari kesenangan atau 
hiburan semata, tanpa adanya niat pembelian sebelumnya.  Rekomendasi dari orang terdekat atau ulasan positif 
yang diberikan oleh konsumen lainnya dapat menciptakan dorongan emosional yang menyenangkan dalam 
menjelajahi produk. Menurut penelitian yang dilakukan oleh F. Yang et al. (2021) dan Akram et al. (2023) 
menyatakan bahwa pengaruh yang diberikan oleh orang lain secara signifikan mampu untuk mengingkatkan 
pengalaman hedonic dalam menjelajah yang pada akhirnya mampu untuk mendorong niat beli konsumen. 
Selanjutnya, hasil penelitian Jasman et al. (2023) dan Nazirah et al. (2022) mendukung bahwa interpersonal 
influence berkontribusi terhadap purchase intention melalui mediasi hedonic web browsing. Selain itu, 
interpersonal influence juga berpengaruh terhadap utilitarian web browsing, yaitu aktivitas penjelajahan yang 
berfokus pada pencarian informasi produk secara spesifik, seperti harga, ulasan, manfaat, dan mendapatkan 
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promo atau voucher produk. Konsumen yang mendapatkan rekomendasi dari orang terdekat juga mendorong 
penjelajahan yang bersifat utilitarian atau menelusuri informasi sebagai bentuk validasi sebelum membeli 
produk. Hal ini sejalan dengan penelitian Mufadhzil & Alversia, (2021) yang mendukung bahwa interpersonal 
influence dapat mendorong browsing dengan tujuan rasional, penelitian. Penelitian Handayani, (2019) 
menyebutkan bahwa aktivitas utilitarian browsing memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
purchase intention. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat dikatakan bahwa interpersonal influence 
dapat meningkatkan purchase intention secara tidak langsung melalui mediasi utilitarian web browsing. 
Berlandaskan pada uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun 
sebagai berikut: 
H12: Interpersonal influence dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif melalui hedonic 
web browsing 
H13: Interpersonal influence dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif melalui 
utilitarian web browsing 
 
Pengaruh Visual Appeal terhadap Purchase Intention melalui Hedonic Web Browsing dan Utilitarian Web 
Browsing 
Visual appeal berperan dalam menciptakan pengalaman hedonic web browsing, di mana konsumen merasa 
senang dan menikmati browsing melalui tampilan produk yang menarik dan estetis pada platform m-commerce. 
Tampilan yang memikat ini mampu untuk memicu eksplorasi produk meskipun konsumen tidak memiliki niat beli 
sebelumnya serta dapat memperkuat ikatan emosional konsumen terhadap produk. Seperti yang dikatakan oleh 
Zheng et al. (2019) yang menekankan bahwa visual appeal dapat meningkatkan kepuasan dan kesenangan 
konsumen selama melakukan browsing. Adapun penelitian yang dilakukan oleh Masitoh et al. (2023) yang 
menyatakan bahwa daya tarik visual secara signifikan mampu memengaruhi hedonic web browsing pada 
pengguna Shopee. Selanjutnya, pada hasil studi Hetti et al. (2024) dan Noura Elysha & Kardison Lumban Batu, 
(2024) menunjukkan bahwa visual appeal yang mendorong aktivitas hedonic browsing berkontribusi terhadap 
purchase intention. Visual appeal juga memengaruhi utilitarian web browsing, karena desain visual yang efektif 
dapat memudahkan konsumen dalam mencari dan mengevaluasi informasi produk pada m-commerce. Elemen 
visual seperti penggunaan font, konsistensi warna, hingga desain tata letak produk yang dibuat jelas dapat 
membantu konsumen dalam menavigasi produk lebih cepat dan efisien. Penelitian yang dilakukan oleh F. Yang 
et al. (2021) menunjukkan adanya hubungan positif antara visual appeal dan utilitarian web browsing.  
Selanjutnya dalam penelitian Zheng et al. (2019) yang menyatakan bahwa utilitarian web browsing berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa visual appeal secara tidak 
langsung dapat memengaruhi purchase intention melalui mediasi utilitarian web browsing. Berlandaskan pada 
uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 
H14: Visual appeal dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif melalui hedonic web 
browsing 
H15: Visual appeal dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif melalui utilitarian web 
browsing 
 
Pengaruh Portability terhadap Purchase Intention melalui Hedonic Web Browsing dan Utilitarian Web 
Browsing 
Portability yang ditawarkan oleh m-commerce dapat memberikan fleksibilitas kepada konsumen dalam 
mengaksesnya kapan saja dan dimana saja, sehingga hal ini dapat mendorong aktivitas hedonic web browsing 
yang dilakukan secara spontan dan tanpa tujuan awal untuk membeli produk. Konsumen cenderung mengisi 
waktu luang dengan melakukan browsing secara santai dan menemukan hal-hal menarik yang akhirnya dapat 
mendorong keinginan untuk membeli. Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian Nazirah et al. (2022) yang 
membuktikan bahwa portability memainkan peran penting dalam membangun kenyamanan konsumen pada saat 
melakukan browsing di platform m-commerce Shopee. Penjelasan ini didukung oleh Noura Elysha & Kardison 
Lumban Batu, (2024) dan Pundir & Hendijani, (2024) yang menyatakan bahwa portability memiliki pengaruh 
signifikan terhadap purchase intention melalui mediasi hedonic web browsing. Portability juga berperan penting 
dalam meningkatkan utilitarian web browsing, di mana dengan memfasilitasi konsumen dalam mencari informasi 
produk secara efisien dan instan. Penggunaan fitur yang mudah dan responsif, konsumen dapat dengan cepat 
menemukan informasi terkait harga, kelebihan produk, diskon, ulasan konsumen lain atau metode pembayaran. 
Penelitian yang dilakukan oleh Mufadhzil & Alversia, (2021) menegaskan bahwa portability dapat mendorong 
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aktivitas utilitarian browsing yang terarah. Selain itu, kemudahan tersebut dapat menciptakan sikap positif 
terhadap platform yang memperkuat purchase intention (T. T. Nguyen et al., 2023). Oleh karena itu, dapat 
disimpulkan bahwa portability yang mendorong utilitarian web browsing juga mempengaruhi tidak langsung 
terhadap niat beli konsumen. Berlandaskan pada uraian yang telah disampaikan sebelumnya, hipotesis dalam 
penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 
H16: Portability dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif melalui hedonic web 
browsing 
H17: Portability dapat memengaruhi purchase intention secara signifikan dan positif melalui utilitarian web 
browsing 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antar 
variabel. Penelitian ini melibatkan enam variabel, yaitu variabel independen yang terdiri dari interpersonal 
influence, visual appeal, dan portability, kemudian variabel mediasi yaitu hedonic web browsing dan utilitarian 
web browsing, selanjutnya variabel dependen yaitu purchase intention. Data yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring melalui berbagai macam 
sosial media. Menggunakan skala likert enam poin, di mana skor 1 menunjukkan “sangat tidak setuju” dan skor 6 
menunjukkan “sangat setuju”.  
Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh pengguna aplikasi Shopee yang bertempat tinggal di wilayah DKI 
Jakarta. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling yang merupakan 
salah satu metode pengambilan sampel non probability. Adapun karakteristik sampel yang digunakan antara lain 
responden yang berusia 15-45 tahun, bertempat tinggal di DKI Jakarta yang merupakan pengguna aplikasi 
Shopee dan melakukan pembelian kosmetik dalam 6 bulan terakhir serta mengetahui produk Barenbliss. 
Dikarenakan jumlah populasi tidak dapat diketahui secara pasti, maka penentuan ukuran sampel yang dilakukan 
dengan menggunakan rumus J. F. Hair et al. (2019) dan didapati jumlah sampel minimal sebesar 340 
responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan metode PLS-SEM 
dengan menggunakan software SmartPLS versi 4.0, dimana dasar menguatkan metode ini adalah mendasar 
pada bebeapa temuan sebelumnya seperti (Faisol, Sri Aliami 2022), (Faisol, Kumar, and Aliami 2023), (Faisol, 
Astuti, and Winarko 2021). Adapun urutan uji yang dilakukan dalam penelitian ini, yaitu pertama dengan menguji 
instrumen penelitian, menguji outer model dan inner model, serta pengujian hipo 
Definisi konseptual variabel dan indikator penelitian 
 

Tabel 1.  
Definisi Konseptual 

Variabel Penelitian Definisi Konseptual Indikator Sumber 

Interpersonal 
Influence 

Pengaruh yang diberikan oleh 
orang lain kepada individu 
tertentu yang dapat 
mempengaruhi sikap atau 
perilaku individu itu sendiri 
dalam mengambil suatu 
keputusan. 

1. Social Norms 
2. Social Expectations 
3. Informational 

Influence 

Akram et al. (2023); 
Silva et al. (2021) 

Visual Appeal Bagaimana produk 
ditampilkan pada platform 
sosial, seperti font, elemen, 
gambar grafis, dan tata letak 
yang menampilkan tampilan 
produk yang menarik dan eye 
catching. 

1. Aesthetic Design 
2. Clarity of Layout 

J. S. Chen et al. 
(2022); Chopdar et al. 
(2022) 

Portability Kemudahan dalam 
penggunaan aplikasi belanja 
online untuk mendapatkan 
produk, portability ini mampu 

1. Ease of Transactions 
2. Ease of Use 

Hu et al. (2023) 
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untuk membentuk sikap positif 
konsumen dan memperkuat 
niat konsumen untuk membeli 
produk. 

Hedonic Web 
Browsing 

Aktivitas menjelajah yang 
dilakukan oleh konsumen 
guna bertujuan untuk 
mendapatkan suatu produk di 
aplikasi belanja online. 

1. Relaxation 
2. Entertainment 

Indrawati et al. (2022) 

Utilitarian Web 
Browsing 

Kegiatan menjelajah web atau 
aplikasi yang dilakukan oleh 
konsumen bukan selalu 
dengan tujuan untuk membeli 
suatu produk, tetapi konsumen 
hanya menikmati kegiatan itu 
sendiri. 

1. Shopping Efficiency 
2. Comparison 
3. Collection of 

Information 

Y. Chen et al. (2020); 
Indrawati et al. (2022) 

Purchase Intention Keputusan pengguna untuk 
melakukan pembelian produk 
atau layanan jasa secara 
online melalui platform M-
commerce. 

1. Likehood to Purchase 
2. Desaire to Buy 
3. Referential 

Akram et al. (2023); 
Kizgin et al. (2020) 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 
HASIL PENELITIAN 

Profil Responden 
Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dalamproses pengambilan sampel. Penelitian 
ini melibatkan responden yang berasal dari DKI Jakarta. Responden terdiri atas Perempuan dan laki-
laki berusia 15-45 tahun yang bertempat tinggal di DKI Jakarta serta mengetahui produk Barenbliss. 
Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui penyebaran kuesioner menggunakan Google Form 
dan mendapatkan 343 responden. Mayoritas responden berjenis kelamin Perempuan, berusia 15-25 
tahun atau kalangan Gen Z, berdomisili di Jakarta Selatan dan Jakarta Timur, berstatus pelajar atau 
mahasiswa dengan Pendidikan terakhir adalah SMA/Sederajat. Berikut ini disajikan data karakteristik 
responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini. 

 
Tabel 2 

Karakteristik Responden 
 Profil Responden Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 
Perempuan 258 76,5% 

Laki-laki 85 23,5% 
TOTAL 343 100% 

Usia 

15-20 tahun 86 25.07% 
21-25 tahun 167 48,69% 
26-30 tahun 50 14,58% 
31-35 tahun 19 5,54% 
36-40 tahun 15 4,37% 
41-45 tahun 4 1,17% 
>45 tahun 2 0,58% 

TOTAL 343 100% 

Tempat Tinggal 

Jakarta Selatan 85 24,78% 
Jakarta Timur 84 24,49% 
Jakarta Pusat 52 15,16% 
Jakarta Barat 45 13,12% 
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Jakarta Utara 39 11,37% 
Kepualuan Seribu 38 11,08% 

TOTAL 343 100% 

Pendidikan Terakhir 

SMP/Sederajat 55 16,03% 
SMA/Sederajat 139 40,52% 

Diploma (D1-D4) 42 12,24% 
Sarjana (S1) 95 27,70% 
Magister (S2) 11 3,21% 
Doktor (S3) 1 0,29% 

TOTAL 343 100% 

Status Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 204 59,48% 
Karyawan Swasta 52 15,16% 
Karyawan Negeri 35 10,20% 

Wirausaha 33 9,62% 
Ibu Rumah Tngga 15 4,37% 

Freelancer 3 0,87% 
Tidak Bekerja 1 0,29% 

TOTAL 343 100% 

Pendapatan Per Bulan 

<Rp 500 ribu 63 18,37% 
<Rp 600 ribu-Rp 1 juta 76 22,16% 
<Rp 1 Juta -Rp 2 juta 73 21,28% 

<2 juta-Rp 3 juta 38 11,08% 
>Rp 3 juta 93 27,11% 

TOTAL 343 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 
Analisis Statistik 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Outer Model Penelitian 
Sumber: Output SmartPLS 4 
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Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
Convergent Validity 

Tabel 2. 
Hasil Pengujian Convergent Validity 

Variabel Indikator Loading Factor AVE 

Interpersonal Influence 

II1 0.765 

0.571 

II2 0.811 
II3 0.725 
II4 0.768 
II5 0.754 
II6 0.709 

Visual Appeal 

VA1 0.847 

0.679 

VA2 0.881 
VA3 0.870 
VA4 0.766 

VA5 0.746 

Portability 

PO1 0.722 

0.559 

PO2 0.816 
PO3 0.735 
PO4 0.756 

PO5 0.706 

Hedonic Web Browsing 

HWB1 0.748 

0.602 

HWB2 0.783 
HWB3 0.790 
HWB4 0.763 

HWB5 0.794 

Utilitarian Web Browsing 

UWB1 0.728 

0.566 

UWB2 0.758 
UWB3 0.806 
UWB4 0.762 
UWB5 0.738 
UWB6 0.718 

Purchase Intention 

PI1 0.716 

0.549 

PI2 0.732 
PI3 0.740 
PI4 0.743 
PI5 0.777 
PI6 0.747 
PI7 0.732 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS versi 4.0. 
Pengujian convergent validity yang ditampilkan pada Tabel 2, yang mencakup 34 indikator dari 6 variabel dalam 
penelitian ini. Dari pengujian tersebut didapatkan hasil bahwa nilai loading factor untuk keseluruhan indikator 
sudah lebih dari 0,70 dan nilai Average Varience Extracted (AVE) juga sudah di atas 0,50. Maka, dapat 
disimpulkan bahwa instrument pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini sudah memenuhi syarat 
convergent validity dan sudah dapat dikatakan valid, sehingga pengujian sudah dapat dilanjutkan pada tahap 
selanjutnya. 
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Discriminant Validity  
 

Tabel 3. 
Hasil Pengujian HTMT 

 HWB  II PO PI UWB  VA  

HWB        

II  0.418       

PO  0.402  0.498       

PI  0.543  0.622  0.673     

UWB  0.362  0.499  0.546  0.768    

VA  0.384  0.433  0.406  0.535  0.403    

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 
Pada Tabel 3 diatas merupakan hasil pengujian HTMT dengan menggunakan SmartPLS versi 4.0. Dalam tabel 
tersebut terlihat nilai HTMT untuk keseluruhan variabel dalam penelitian ini sudah berada diatas 0,90, sehingga 
dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel sudah memiliki discriminant validity yang baik. 

 
Tabel 4. 

Hasil Pengujian Cross Loading 
 UWB  II  PO PI  UWB   VA  

HWB1  0.748  0.311  0.147  0.314  0.203   0.213  

HWB2  0.783  0.297  0.285  0.375  0.275   0.263  

HWB3  0.790  0.214  0.343  0.410  0.260   0.309  

HWB4  0.763  0.228  0.251  0.314  0.202   0.238  

HWB5  0.794  0.341  0.267  0.381  0.239   0.254  

II1  0.279  0.765  0.351  0.375  0.320   0.246  

II2  0.281  0.811  0.340  0.401  0.334   0.265  

II3  0.278  0.725  0.343  0.435  0.333   0.295  

II4  0.326  0.768  0.297  0.485  0.394   0.303  

II5  0.229  0.754  0.272  0.363  0.285   0.296  

II6  0.203  0.709  0.272  0.353  0.261   0.297  

PI1  0.311  0.396  0.366  0.716  0.546   0.264  

PI2  0.354  0.363  0.496  0.732  0.509   0.402  

PI3  0.365  0.347  0.482  0.740  0.500   0.440  

PI4  0.365  0.431  0.404  0.743  0.483   0.408  

PI5  0.342  0.435  0.394  0.777  0.530   0.346  

PI6  0.357  0.427  0.390  0.747  0.423   0.327  

PI7  0.323  0.399  0.390  0.732  0.429   0.277  

PO1  0.169  0.259  0.722  0.361  0.339   0.198  

PO2  0.211  0.315  0.816  0.431  0.374   0.188  

PO3  0.302  0.327  0.735  0.439  0.340   0.224  

PO4  0.291  0.344  0.756  0.458  0.348   0.336  

PO5  0.282  0.297  0.706  0.413  0.287   0.345  

UWB1  0.255  0.367  0.346  0.554  0.728   0.276  

UWB2  0.254  0.297  0.317  0.481  0.758   0.222  

UWB3  0.224  0.320  0.351  0.495  0.806   0.243  

UWB4  0.200  0.319  0.385  0.518  0.762   0.264  

UWB5  0.215  0.327  0.333  0.475  0.738   0.303  

UWB6  0.237  0.308  0.299  0.452  0.718   0.292  
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VA1  0.291  0.340  0.307  0.464  0.340   0.847  

VA2  0.282  0.299  0.335  0.460  0.331   0.881  

VA3  0.250  0.309  0.285  0.383  0.307   0.870  

VA4  0.267  0.291  0.225  0.308  0.212   0.766  

VA5  0.281  0.305  0.262  0.324  0.245   0.746  

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 
Berdasarkan hasil output pengolahan data pada SmartPLS versi 4.0, terlihat bahwa nilai cross loading tertinggi 
berapa pada konstruknya masing-masing, dengan begitu hasil ini menjelaskan bahwa pernyataan dalam 
instrumen tidak terjadi tumpang tindih atau dengan kata lain pernyataan dalam instrumen benar-benar bisa 
mengukur variabel penelitian dengan baik. Demikian dapat disimpulkan bahwa indikator sudah memenuhi syarat 
discriminat validity. 
 
Uji Reliabilitas 

Tabel 5. 
Hasil Pengujian Reliabilitas 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 
Berdasarkan hasil output pengujian reliabilitas melalui SmartPLS versi 4.0, terlihat bahwa nilai cronbach’s alpha 
dan composite reliability (rho_c) memiliki nilai lebih dari 0,70 untuk setiap variabelnya. Sehingga, dapat 
disimpulkan bahwa model penelitian ini reliabel dan dapat diterima. 
 
Uji Hipotesis Direct Effect 

Tabel 6. 
Hasil Uji Hipotesis Direct Effect 

Hipotesis 
Original 

sample (O) 
T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values Keterangan 

II -> HWB 0.209 3.109 0.002 Diterima 

VA -> HWB 0.189 2.457 0.014 Diterima 

PO -> HWB 0.187 2.742 0.006 Diterima 

II -> UWB 0.250 3.258 0.001 Diterima 

VA -> UWB 0.159 2.643 0.008 Diterima 

PO -> UWB 0.293 3.217 0.001 Diterima 

HWB -> PI 0.165 3.488 0.000 Diterima 

UWB -> PI 0.390 4.452 0.000 Diterima 

II -> PI 0.168 2.658 0.008 Diterima 

VA -> PI 0.149 2.049 0.040 Diterima 

PO -> PI 0.212 2.580 0.010 Diterima 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 
Hasil pengujian hipotesis direct effect melalui SmartPLS versi 4.0 pada tabel di atas menunjukkan bahwa: 
H1, (II -> HWB) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara interpersonal influence terhadap 
hedonic web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,209 dengan t-statistic sebesar 3,109  
> 1,96 dan p-value sebesar 0,002 < 0,05.  

Variabel Cronbach's alpha  Composite reliability (rho_c)  

Interpersonal Influence  0.850  0.889  

Visual Appeal 0.882 0.913 

Portability  0.802  0.864  

Hedonic Web Browsing  0.835  0.883  

Utilitarian Web Browsing  0.846  0.887  

Purchase Intention 0.863  0.895  
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H2, (II -> UWB) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara interpersonal influence terhadap 
utilitarian web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,250 dengan t-statistic sebesar 3,258  
> 1,96 dan p-value sebesar 0,001 < 0,05.  
H3, (VA -> HWB) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara visual appeal terhadap 
hedonic web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,189 dengan t-statistic sebesar 2,457  
> 1,96 dan p-value sebesar 0,014 < 0,05. 
H4, (VA -> UWB) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara visual appeal terhadap 
utilitarian web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,159 dengan t-statistic sebesar 2,643  
> 1,96 dan p-value sebesar 0,008< 0,05. 
H5, (PO -> HWB) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara portability terhadap hedonic 
web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,187 dengan t-statistic sebesar 2,742  > 1,96 
dan p-value sebesar 0,006< 0,05. 
H6, (PO -> UWB) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara portability terhadap utilitarian 
web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,293 dengan t-statistic sebesar 3,217  > 1,96 
dan p-value sebesar 0,001< 0,05. 
H7, (HWB -> PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara hedonic web browsing 
terhadap purchase intention dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,165 dengan t-statistic sebesar 
3,488  > 1,96 dan p-value sebesar 0,000< 0,05. 
H8, (UWB -> PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara utilitarian web browsing 
terhadap purchase intention dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,390 dengan t-statistic sebesar 
4,452  > 1,96 dan p-value sebesar 0,000< 0,05. 
H9, (II -> PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara interpersonal influence terhadap 
purchase intention dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,168 dengan t-statistic sebesar 2,658  > 
1,96 dan p-value sebesar 0,008< 0,05. 
H10, (VA -> PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara visual appeal terhadap 
purchase intention dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,149 dengan t-statistic sebesar 2,049  > 
1,96 dan p-value sebesar 0,040< 0,05. 
H11, (PO -> PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara portability terhadap purchase 
intention dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,212 dengan t-statistic sebesar 2,580  > 1,96 dan p-
value sebesar 0,010< 0,05. 
 
Uji Hipotesis Indirect Effect 

Tabel 7. 
Hasil Uji Hipotesis Indirect Effect 

 Original sample (O) 
T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values Keterangan 

II -> HWB -> PI 0.035 2.210 0.015 Diterima 

II -> UWB -> PI 0.097 2.426 0.035 Diterima 

VA -> HWB -> PI 0.031 2.110 0.035 Diterima 

VA -> UWB -> PI 0.062 2.279 0.023 Diterima 

PO -> HWB -> PI 0.031 2.143 0.032 Diterima 

PO -> UWB -> PI 0.114 2.309 0.021 Diterima 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 
Hasil pengujian hipotesis indirect effect melalui SmartPLS versi 4.0 pada tabel di atas menunjukkan bahwa: 
H12, (II -> HWB ->PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara interpersonal influence 
terhadap purchase intention melalui hedonic web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 
0,035 dengan t-statistic sebesar 2,210  > 1,96 dan p-value sebesar 0,027 < 0,05.  
H13, (II -> UWB ->PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara interpersonal influence 
terhadap purchase intention melalui utilitarian web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 
0,097 dengan t-statistic sebesar 2,426  > 1,96 dan p-value sebesar 0,015 < 0,05.  
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H14, (VA -> HWB ->PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara visual appeal terhadap 
purchase intention melalui hedonic web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,031 
dengan t-statistic sebesar 2,110  > 1,96 dan p-value sebesar 0,035 < 0,05.  
H15, (VA -> UWB ->PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara visual appeal terhadap 
purchase intention melalui utilitarian web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,062 
dengan t-statistic sebesar 2,279  > 1,96 dan p-value sebesar 0,023 < 0,05.  
H16, (PO -> HWB ->PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara portability terhadap 
purchase intention melalui hedonic web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,031 
dengan t-statistic sebesar 2,143 > 1,96 dan p-value sebesar 0,032 < 0,05.  
H17, (PO -> HWB ->PI) diterima, karena  memiliki pengaruh positif dan signifikan antara portability terhadap 
purchase intention melalui utilitarian web browsing dengan nilai koefisien jalur bernilai positif sebesar 0,114 
dengan t-statistic sebesar 2,309 > 1,96 dan p-value sebesar 0,021 < 0,05.  
                                           

PEMBAHASAN 
Pengaruh Interpersonal Influence terhadap Hedonic Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,002 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap hedonic web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Temuan ini mengindikasi bahwa 
semakin tinggi pengaruh dari lingkungan sosial, seperti keluarga, teman, influencer atau ulasan yang terdapat di 
Shopee, maka kecenderungan konsumen untuk melakukan aktivitas penjelajahan yang bersifat hedonis juga 
semakin tinggi. Artinya, konsumen terdorong untuk melakukan penjelajahan pada aplikasi Shopee bukan hanya 
semata-mata karena membeli kebutuhan pribadi, melainkan ingin memuaskan rasa ingin tahu konsumen 
terhadap produk yang direkomendasikan oleh orang lain dan ingin mencari pengalaman yang menyenangkan 
melalui proses browsing. Pengaruh dari orang lain inilah yang dapat membentuk persepsi positif dan 
membangkitkan emosi yang menyenangkan, sehingga mampu mendorong konsumen untuk lebih aktif dalam 
menjelajahi berbagai macam produk Barenbliss pada m-commerce Shopee meskipun konsumen tidak memiliki 
niat beli yang jelas pada awalnya. Hasil temuan ini didukung oleh penelitian Akram et al. (2023); Cecianti et al. 
(2021); Jasman et al. (2023); Megawati & Dyah Trisnawati, (2022); Nazirah et al. (2022) yang menyimpulkan 
bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap hedonic web browsing.  Namun, 
hasil penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian Pundir & Hendijani, (2024) yang menyatakan bahwa 
interpersonal influence tidak berpengaruh secara signifikan terhadap hedonic web browsing. 
 
Pengaruh Interpersonal Influence terhadap Utilitarian Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value  sebesar 0,001 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap utilitaarian web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Berdasarkan hasil ini, dapat 
membuktikan bahwa pengaruh dari orang-orang disekitar konsumen dianggap dapat dipercaya atau kredibel. 
Maka, semakin tinggi pengaruh yang diberikan oleh orang lain dapat dipercaya oleh konsumen, maka akan 
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan aktivitas penjelajah yang bersifat fungsional, 
yaitu penelusuran yang memiliki tujuan spesifik untuk mencari informasi lebih dalam terkait produk sebelum 
membelinya. Artinya, konsumen terdorong untuk menelusuri informasi produk Barenbliss secara lebih mendalam 
karena adanya rekomendasi atau dorongan dari orang yang mereka percayai. Temuan ini di perkuat oleh hasil 
penelitian Mufadhzil & Alversia, (2021) yang menjelaskan bahwa konsumen akan melakukan penjelajahan atau 
penelusuran lebih dalam apabila mereka direkomendasikan suatu produk oleh orang lain, penelusuran ini 
merupakan salah satu proses sebelum akhirnya konsumen memutuskan untuk membeli produk. Adapun 
penelitian Megawati & Dyah Trisnawati, (2022) menyebutkan bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap utilitarian web browsing. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Cecianti 
et al. (2021); Pundir & Hendijani, (2024) yang justru menyimpulkan sebaliknya dimana, interpersonal influence 
tidak memiliki pengaruh dengan utilitarian web browsing. 
 
Pengaruh Visual Appeal terhadap Hedonic Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,014 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap hedonic web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Temuan ini menunjukkan bahwa visual 
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appeal produk Barenbliss pada aplikasi Shopee berperan besar dalam mendorong aktivitas penjelajahan yang 
menyenangkan dan santai bagi konsumen, Konsumen merasa nyaman dan terhibur ketika melihat visualisasi 
produk Barenbliss di Shopee. Elemen-elemen visual seperti desain, pemilihan warna, tata letak produk, hingga 
tampilan kemasan yang disajikan dapat membangkitkan ketertarikan dan minat konsumen untuk terus 
menjelajah. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Noura Elysha & Kardison Lumban Batu, (2024); Prawiro, 
(2023); F. Yang et al. (2021a) yang menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara visual appeal 
dan hedonic web browsing. Hasil penelitian ini belum ditemukan adanya penelitian terdahulu dengan hasil yang 
tidak sejalan, dimana peneliti hanya menemukan penelitian terdahulu dengan hasil yang sejalan. 
 
Pengaruh Visual Appeal terhadap Utilitarian Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,008 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap utilitarian web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Berdasarkan hasil penelitian ini 
mengindikasi bahwa visual appeal pada produk Barenbliss di Shopee tidak hanya menarik dari segi estetika, 
tetapi juga memberikan manfaat fungsional bagi konsumen. Tampilan visual yang jelas dan informatif 
memudahkan konsumen dalam memahami detail produk, sehingga dapat menunjang proses pencarian 
informasi dan dapat membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian secara lebih tepat. Temuan 
ini sejalan dengan hasil penelitian F. Yang et al. (2021a) dan Akram et al. (2023) yang menyatakan bahwa visual 
appeal suatu produk dapat memengaruhi utilitarian web browsing secara positif dan signifikan. Namun, menurut 
hasil penelitian Cecianti et al. (2021); Noura Elysha & Kardison Lumban Batu, (2024) menyebutkan bahwa visual 
appeal tidak berpengaruh signifikan terhadap utilitarian web browsing. 
 
Pengaruh Portability  terhadap Hedonic Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,006 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa portability memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap hedonic web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Temuan ini membuktikan bahwa 
kemudahan akses terhadap produk Barenbliss turut menciptakan pengalaman penjelajahan yang 
menyenangkan bagi konsumen. Fitur pencarian yang responsif, navigasi yang mudah, serta proses transaksi 
yang sederhana memberikan kenyamanan tersendiri bagi konsumen ketika mereka sedang menjelajahi platform 
Shopee. Hasil penelitian ini diperkuat dengan hasil penelitian Sasmita & Yoestini, (2022); Megawati & Dyah 
Trisnawati, (2022); Pundir & Hendijani, (2024) mennyebutkan bahwa portability berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap hedonic web browsing. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian Cecianti et al. 
(2021); Mufadhzil & Alversia, (2021) yang mengindikasi tidak adanya pengaruh antara portability dengan hedonic 
web browsing. 
 
Pengaruh Portability  terhadap Utilitarian Web Browsing 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,001 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa portability memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap utilitarian web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Hasil penelitian ini menggambarkan bahwa 
semakin mudah konsumen dalam mengakses dan memperoleh informasi mengenai produk Barenbliss di 
Shopee, maka akan semakin tinggi juga kecendurungan konsumen untuk melakukan penjelajahan yang bersifat 
fungsional atau utilitarian. Portability berperan sebagai faktor pendukung dalam meningkatkan efisiensi 
konsumen saat mengevaluasi produk sebelum mengambil keputusan untuk membeli. Temuan ini sejalan dengan 
hasil penelitian Basit et al. (2022); Cecianti et al. (2021); Zheng et al. (2019) yang menyatakan bahwa portability 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap utilitarian web browsing. Penelusuran literatur menunjukkan bahwa 
temuan penelitian ini tidak bertentangan dengan hasil-hasil penelitian sebelumnya. 
 
Pengaruh Hedonic Web Browsing  terhadap Purchase Intention 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,000 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa hedonic web browsing memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention pada produk Barenbliss di Shopee. Hasil pengujian membuktikan bahwa 
aktivitas penjelajahan yang bersifat hedonis terhadap produk Barenbliss di Shopee dapat memberikan pengaruh 
pada keputusan pembelian konsumen. Selama proses penjelajahan berlangsung, konsumen dipaparkan oleh 
berbagai stimulus seperti tampilan produk yang menarik, penawaran yang sedang berlangsung, flash sale 
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ataupun hadiah yang ditawarkan oleh toko, dengan begitu secara tidak langsung dapat mendorong mereka 
untuk melakukan pembelian pada produk Barenbliss melalui aplikasi Shopee. Temuan ini selaras dengan hasil 
penelitian Handayani (2019); Elgayed & Attia (2023); Kimiagari & Asadi Malafe (2021) menyimpulkan bahwa 
hedonic web browsing dapat mempengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan. Namun, Lu et al. 
(2024) menyatakan bahwa hedonic web browsing tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase 
intention. 
 
Pengaruh Utilitarian Web Browsing  terhadap Purchase Intention 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,000 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa utilitarian web browsing memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention pada produk Barenbliss di Shopee. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa semakin terarah aktivitas pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen, maka semakin kuat pula 
dorongan konsumen untuk membeli produk Barenbliss di Shopee.Ketika konsumen melakukan penelusuran di 
Shopee dengan tujuan memperoleh informasi yang dibutuhkan serta nilai tambah terkait produk Barenbliss, 
maka mereka akan lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian karena telah mengetahui secara pasti 
produk yang diinginkan. Dalam penelitian ini UWB mendapati nilai t-statistic lebih tinggi dari HWB, di mana UWB 
terhadap PI memperoleh t-statistic sebesar 4,452, sedangkan HWB terhadap PI memperoleh t-statistic sebesar 
3,488, dengan demikian dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen ketika melakukan browsing di Shopee 
memang memiliki tujuan tertentu dan bukan hanya sekadar mencari kesenangan atau hiburan. Temuan ini 
diperkuat dengan hasil penelitian Lu et al. (2024); Prawiro, (2023); Akram et al. (2023) yang menyimpulkan 
bahwa utilitarian web browsing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen. 
Hasil penelitian ini bertolah belakang dengan hasil penelitian Cecianti et al. (2021); Handayani, (2019); Noura 
Elysha & Kardison Lumban Batu, (2024) yang menyebutkanm bahwa utilitarian web browsing tidak 
mempengaruhi purchase intention konsumen pada m-commerce.  
 
Pengaruh Interpersonal Influence  terhadap Purchase Intention 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,008 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention pada produk Barenbliss di Shopee. Hal ini menjelaskan bahwa ketika 
konsumen menerima rekomendasi atau saran dari orang lain seperti keluarga, teman, atau influencer, maka 
konsumen akan cenderung menunjukkan niat beli yang lebih tinggi terhadap produk Barenbliss di Shopee. 
Temuan ini diperkuat dengan hasil penelitian Nazirah et al. (2022); Alfisyahr & Lusy Deasyana Rahma Devita 
(2019); Hetti et al. (2024) yang menyatakan bahwa pengaruh lingkungan social konsumen secara signifikan 
mampu meningkatkan intensi pembelian konsumen. Belum ditemukannya hasil penelitian terdahulu yang tidak 
sejalan dengan hasil penelitian ini. 
 
Pengaruh Visual Appeal  terhadap Purchase Intention 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,040 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention pada produk Barenbliss di Shopee. Temuan ini menunjukkan bahwa visual produk 
Barenbliss pada aplikasi Shopee memiliki peran dalam mendorong niat beli konsumen. Berbagai elemen visual 
seperti desain poster, kombinasi warna yang harmonis, tata letak produk yang informatif, hingga tampilan 
kemasan yang menarik turut membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk Barenbliss. Ketertarikan 
konsumen untuk membeli produk Barenbliss muncul karena visualisasi produk yang mereka lihat di aplikasi 
Shopee yang dianggap menarik dan menyakinkan konsumen. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Jasman 
et al. (2023) dan Kakuko et al. (2024) yang menyebutkan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli konsumen. Penelitian (Pundir & Hendijani, 2024) menemukan bahwa visual appeal 
tidak memengaruhi purchase intention konsumen. 
 
Pengaruh Portability  terhadap Purchase Intention 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,010 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention pada produk Barenbliss di Shopee. Hal ini menjelaskan hasil bahwa semakin tinggi 
kemudahan akses yang dirasakan oleh konsumen saat menggunakan aplikasi Shopee, maka semakin besar 
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pula kecenderungan konsumen untuk memiiki niat membeli produk Barenbliss. Aspek portability mencakup 
kemudahan dalam menelusuri produk Barenbliss, memperoleh informasi produk secara lebih lengkap, hingga 
menyelesaikan transaksi pembelian dengan lebih praktis melalui Shopee, aspek-aspek inilah yang memperkuat 
imtensi pembelian konsumen terhadap produk Barenbliss. Temuan ini diperkuat oleh penelitian T. T. Nguyen et 
al. (2023); L. Chen et al. (2021); Nazirah et al. (2022); L. Zhang et al. (2023) menunjukkan bahwa kemudahan 
yang dirasakan oleh konsumen pada platform belanja daring dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. 
Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan studi-studi sebelumnya, karena hingga saat ini peneliti belum 
menemukan bukti empiris yang menunjukkan adanya perbedaan hasil penelitian. 
 
Pengaruh Interpersonal Influence  terhadap Purchase Intention melalui Hedonic Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,027 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention melalui hedonic web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Hal 
tersebut membuktikan bahwa interpersonal influence memiliki peran yang besar dalam mempengaruhi 
konsumen untuk melakukan penjelajahan yang bersifat hedonis yang pada gilirannya akan mendorong minat 
beli konsumen terhadap produk Barenbliss melalui Shopee. Di mana, pada awalnya konsumen mendapatkan 
rekomendasi produk Barenbliss dari orang-orang yang dipercaya oleh konsumen, lalu konsumen secara spontan 
melakukan scrolling pada aplikasi Shopee guna untuk melihat produk Barenbliss, sehingga konsumen 
melakukan browsing tersebut hanya untuk memenuhi rasa penasarannya yang membuat konsumen melakukan 
browsing secara santai tanpa adanya niat membeli sebelumnya. Namun, ketika konsumen melakukan browsing 
konsumen akan dihadapkan oleh berbagai faktor yang dapat menimbulkan belanja yang hedonis, misalnya 
seperti melihat adanya diskon besar, cashback, flashsale, faktor-faktor tersebutlah yang dapat mendorong niat 
konsumen untuk membeli produk Barenbliss di Shopee. Temuan ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Jasman et al. (2023) yang membuktikan bahwa pengaruh dari orang lain dapat mendorong seseorang 
untuk melakukan browsing browsing yang bersifat hedonis yang pada akhirnya akan meningkatkan minat beli 
konsumen. Sama hal nya dengan hasil penelitian Nazirah et al. (2022) yang menyatakan bahwa pengaruh social 
dari orang lain dapat berpengaruh terhadap niat beli konsumen melalui mediasi hedonic web browsing. 
 
Pengaruh Interpersonal Influence  terhadap Purchase Intention melalui Utilitarian Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,015 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa interpersonal influence memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention melalui utilitarian web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Selain 
berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui hedonic web browsing, Interpersonal influence juga 
dapat mempengaruhi aktivitas browsing yang bersifat fungsional yang pada gilirannya akan berpengaruh pada 
niat beli konsumen terhadap produk Barenbliss melalui Shopee. Di mana, ketika konsumen meminta saran 
terkait merek apa yang akan dibelinya dan mendapati bahwa orang-orang merekomendasikan Barenbliss, 
kemudian konsumen akan mengikuti saran tersebut dan membuka aplikasi Shopee guna untuk mencari 
informasi lebih dalam terkait produk Barenbliss dan mencari nilai tambah (diskon, cashback, gratis ongkir, dll) 
sebelum memutuskan untuk membeli produk Barenbliss melalui Shopee. Hasil penelitian ini diperkuat oleh hasil 
penelitian Megawati & Dyah Trisnawati (2022) yang mengungkapkan bahwa interpersonal influence dapat 
memengaruhi aktivitas browsing konsumen yang bersifat utilitarian. Kemudia penelitian yang dilakukan oleh 
Akram et al. (2023) juga menyimpulkan bahwa interpersonal influence dapat mendorong aktivitas utilitarian web 
browsing yang pada akhirnya dapat meningkatkan niat beli konsumen.  
 
Pengaruh Visual Appeal  terhadap Purchase Intention melalui Hedonic Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,035 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention melalui hedpnic web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Hasil ini 
mengindikasi bahwa tampilan visual yang menarik dari produk Barenbliss di platform Shopee mampu 
mendorong pengalaman browsing yang menyenangkan bagi konsumen yang pada gilirannya dapat 
mempengaruhi niat beli konsumen pada produk Barenbliss. Daya tarik yang menarik dan estetis dapat 
memanjakan mata konsumen ketika mereka melakukan browsing pada produk Barenbliss di Shopee yang akan 
memunculkan kesenangan dan kenyamanan ketika menjelajah, hal tersebut membuat konsumen tanpa sadar 
telah menghabiskan banyak waktu untuk menjelajahi produk Barenbliss di Shopee, Proses menjelajah yang 
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dilakukan secara spontan inilah yang pada akhirnya akan membuat konsumen tergiur untuk melakukan 
pembelian pada Produk Barenbliss di Shopee meskipun awalnya tidak direncanakan. Hasil penelitian ini 
diperkuat oleh penelitian yang dilakukan Hetti et al. (2024) yang menyebutkan bahwa visual appeal yang 
menarik dari sebuah produk dapat mempengaruhi aktivitas browsing yang bersifat hedonis yang pada gilirannya 
dapat memicu minat beli konsumen terhadap produk. Penelitian yang dilakukan oleh Nazirah et al. (2022) juga 
menyimpulkan bahwa interpersonal influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 
melalui mediasi hedonic web browsing. 
 
Pengaruh Visual Appeal  terhadap Purchase Intention melalui Utilitarian Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,023 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa visual appeal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention melalui utilitarian web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Temuan ini 
mengindikasi bahwa visualisasi produk Barenbliss yang disajikan secara terstruktur dan informatif mampu 
mendorong konsumen untuk melakukan pencarian informasi produk secara lebih terarah dan logis. Ketika 
konsumen mulai menelusuri detail produk secara mendalam, hal tersebut dapat berpotensi dalam memperkuat 
niat mereka untuk melakukan pembelian terhadap produk Barenbliss di Shopee. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian Pundir & Hendijani (2024) yang membuktikan bahwa tampilan visual yang informatif dan terstruktur 
dapat mempermudah konsumen dalam melakukan pencarian terkait produk. Kemudian penelitian dari Zheng et 
al. (2019) yang menyatakan bahwa pencarian yang bersifat utilitarian dapat memicu niat beli konsumen terhadap 
produk. 
 
Pengaruh Portability  terhadap Purchase Intention melalui Hedonic Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,032 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa portability memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention melalui hedonic web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Hasil ini 
mengindikasi bahwa kemudahan akses dalam menemukan produk Barenbliss di Shopee dapat memberikan 
kontribusi terhadap terciptanya pengalaman penjelajahan yang menyenangkan bagi konsumen, yang pada 
gilirannya dapat mendorong munculnya niat untuk membeli produk Barenbliss melalui Shopee. Temuan ini 
didukung oleh Pundir & Hendijani (2024) yang menyatakan bahwa portability berpengaruh pada aktivitas 
browsing yang bersifat hedonis yang nantinya dapat mendorong niat beli konsumen terhadap produk. Hasil 
penelitian ini juga diperkuat oleh studi Nazirah et al. (2022) yang menyimpulkan bahwa hedonic web browsing 
memediasi pengaruh antara portability dan purchase intention. 
 
Pengaruh Portability  terhadap Purchase Intention melalui Utilitarian Web Browsing  
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa p-value sebesar 0,021 yang artinya nilai ini sudah lebih dari nilai 
signifikansi sebesar 0,05, sehingga dapat diartikan bahwa portability memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention melalui utilitarian web browsing pada produk Barenbliss di Shopee. Dapat diartikan 
bahwa kemudahan dalam mengakses produk Barenbliss melalui Shopee tidak hanya mendorong aktivitas 
penjelajahan yang bersifat hedonis, melainkan juga dapat berpengaruh terhadap penelusuran yang bersifat 
utilitarian. Ketika konsumen dapat dengan mudah menemukan dan mengakses terkait produk Barenbliss, maka 
dapat mendorong konsumen untuk menggali informasi lebih lanjut terkait produk Barenbliss. Aktivitas pencarian 
informasi yang efisien ini secara tidak langsung turut memperkuat niat konsumen untuk melakukan pembelian. 
Studi ini diperkuat dengan hasil penelitian Akram et al. (2023) yang menyatakan bahwa kemudahan yang 
dirasakan oleh konsumen pada platform belanja daring dapat memengaruhi niat beli konsumen melalui aktivitas 
browsing yang bersifat utilitarian. T. T. Nguyen et al. (2023) juga menyebutkan bahwa aktivitas browsing 
konsumen yang bersifat fungsional dapat mendorong niat beli konsumen pada produk. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Penelitian ini menunjukkan bahwa interpersonal influence, visual appeal, dan portability berpengaruh secara 
langsung terhadap purchase intention, serta berpengaruh secara tidak langsung melalui mediasi hedonic dan 
utilitarian web browsing. Temuan ini menegaskan bahwa daya tarik visual produk Barenbliss, kemudahan dalam 
mengakses produk Barenbliss pada aplikasi Shopee, serta pengaruh sosial dari orang yang dianggap penting 
oleh konsumen menjadi faktor penting dalam mendorong niat beli konsumen terhadap produk Barenbliss melalui 
platform m-commerce Shopee. Selain itu, ketiga variabel independen tersebut memiliki pengaruh yang positif 
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dan signifikan terhadap aktivitas hedonic maupun utilitarian web browsing yang pada akhirnya berkonstribusi 
terhadap purchase intention terhadap produk Barenbliss melalui Shopee. Aktvitas penelusuran hedonis terbukti 
mampu mendorong pembelian spontan akibat pengalaman yang menyenangkan dan santai selama melakukan 
aktivitas browsing, sedangkan penelusuran yang bersifat utilitarian yang melakukan browsing  guna untuk 
mencari informasi yang mendalam terkait produk dapat meningkatkan niat beli yang bersifat rasional dan logis 
serta bukan hanya semata-mata karena keinginan emosional saja. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini, 
yaitu penelitian ini hanya menggunakan 5 variabel yang mempengaruhi niat beli konsumen di Shopee terutama 
pada produk kecantikan, selanjutnya sampel penelitian ini hanya mencakup wilayah DKI Jakarta, fokus 
penelitian ini hanya pada satu merek dan satu platform m-commerce sehingga belum tentu relevan jika 
digunakan pada penelitian pada merek dan platform lainnya. Sehingga, untuk penelitian selanjutnya yang juga 
membahas topik serupa agar menambahkan atau menggunakan variabel yang belum diteliti dalam penelitian ini, 
kemudian diharapkan untuk memperluas wilayah penelitian seperti meneliti Pulau Jawa atau se Indonesia agar 
hasil penelitian dapat mengukur perilaku konsumtif konsumen dari berbagai wilayah, serta menggunakan objek 
penelitian yang berbeda yaitu merek dan platform yang berbeda dari penelitian ini. 
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