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ABSTRACT.

This study aims to analyze the influence of promotion offers, perceived utility,
personalization, and social support on hedonic value and continuance intention in using the myIM3
application. The subjects of this research are active users of the myIM3 application. The method used
is a quantitative approach was employed through a survey of 250 active users selected using
purposive sampling. The research instrument consisted of a questionnaire covering respondent
demographics, perceptions of the study variables, hedonic value, and continuance intention. Data
were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of SmartPLS software.
The results indicate that promotion offers and perceived utility have a significant influence on
hedonic value. Furthermore, hedonic value significantly affects continuance intention. However,
social support does not show a significant effect on hedonic value, and personalization does not
significantly influence continuance intention. This study contributes theoretically by extending the
literature on factors influencing hedonic value and continuance intention in the context of mobile
application usage, particularly myIM3. Additionally, the findings provide practical implications for
myIM3 app developers and marketers in designing more effective strategies to enhance user
satisfaction and loyalty.

Keywords: promotion offers, perceived utility, personalization, social support, hedonic value,
continuance intention

ABSTRAK.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penawaran promosi, kegunaan
yang dirasakan, personalisasi, dan dukungan sosial terhadap nilai hedonik serta niat
berkelanjutan dalam menggunakan aplikasi myIM3. Subjek penelitian ini merupakan pengguna
aktif aplikasi myIM3. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif melalui survei
terhadap 250 pengguna aktif aplikasi myIM3 yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Instrumen penelitian berupa kuesioner mencakup aspek demografi responden,
persepsi terhadap variabel-variabel penelitian, nilai hedonik, dan niat berkelanjutan. Data
dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa penawaran promosi dan kegunaan yang dirasakan berpengaruh
signifikan terhadap nilai hedonik. Nilai hedonik juga berpengaruh signifikan terhadap niat
berkelanjutan. Namun dukungan sosial tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap nilai
hedonik dan personalisasi tidak berpengaruh signifikan terhadap niat berkelanjutan. Penelitian
ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperluas literatur tentang faktor-faktor yang
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mempengaruhi nilai hedonis dan niat berkelanjutan dalam konteks penggunaan aplikasi myIM3.
Selain itu, hasil penelitian ini juga memberikan implikasi praktis bagi pengembang aplikasi myIM3
dan pemasar untuk merancang strategi yang lebih efektif dalam meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pengguna.

Kata Kunci: penawaran promosi, kegunaan yang dirasakan, personalisasi, dukungan
sosial, nilai hedonik, niat berkelanjutan

PENDAHULUAN

Dalam era digital yang semakin maju, sektor telekomunikasi di Indonesia
mengalami pertumbuhan yang signifikan, diiringi oleh tingkat persaingan yang makin
intens. Salah satu pelaku industri yang berupaya mempertahankan dan memperluas
pangsa pasarnya adalah Indosat Ooredoo melalui peluncuran aplikasi myIM3. Penelitian
ini bertujuan untuk mengkaji sejauh mana elemen pemasaran seperti promosi, persepsi
manfaat (utilitas), personalisasi, dan dukungan sosial dapat memengaruhi nilai hedonik
serta niat pengguna untuk terus menggunakan aplikasi tersebut. Penggunaan myIM3
tidak hanya sebatas fungsi praktis, melainkan juga mengandung nilai emosional yang
menyenangkan atau disebut sebagai nilai hedonik. Nilai ini mengacu pada perasaan
senang, puas, dan nyaman yang diperoleh pengguna saat berinteraksi dengan aplikasi.

Promosi yang dirancang secara menarik mampu meningkatkan persepsi nilai
terhadap layanan, yang pada akhirnya mendorong pengguna untuk tetap menggunakan
aplikasi (Chattha et al., 2016). Dalam konteks myIM3, penting untuk mengetahui sejauh
mana penawaran tersebut mampu menciptakan nilai lebih dan memengaruhi keputusan
pengguna. Strategi promosi yang tepat dapat menumbuhkan persepsi positif serta
memperkuat keterikatan antara pengguna dan merek, sehingga berdampak pada
loyalitas dan keberlanjutan penggunaan aplikasi (Prihadi & Susilawati, 2018).

Pengguna yang merasa layanan atau produk memberikan manfaat sesuai
harapan mereka cenderung lebih puas, yang kemudian meningkatkan keinginan untuk
terus menggunakannya (Yen et al., 2019). Meningkatkan persepsi kegunaan akan
mendorong pengguna merasa layanan tersebut bernilai, memperkuat hubungan mereka
dengan merek (Falah Baraja Zain & Sopiah, 2020). Dalam hal personalisasi, perusahaan
dapat menyelaraskan penawaran dengan preferensi tiap individu (Guo & Li, 2022).
Ketika personalisasi berhasil dilakukan, pengguna merasa dihargai dan dipahami, yang
berpotensi memperkuat loyalitas serta niat berkelanjutan terhadap aplikasi myIM3.

Dukungan sosial mencerminkan pengaruh lingkungan sekitar, seperti keluarga
atau teman, terhadap keputusan konsumen. Kehadiran dukungan sosial dapat
memperkuat ikatan emosional dengan merek serta menciptakan komunitas pengguna
yang setia, yang berdampak pada tingkat retensi pelanggan (Sheikh et al., 2019). Dalam
konteks penggunaan aplikasi myIM3, nilai hedonik dapat tercipta melalui pengalaman
positif dan menyenangkan saat menggunakan aplikasi, yang sering kali dipicu oleh
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promosi yang menarik. Nilai hedonik sendiri mengacu pada kepuasan emosional yang
diperoleh dari suatu produk atau layanan (Akdim et al., 2022).

Sementara itu, niat berkelanjutan merujuk pada keinginan pengguna untuk terus
menggunakan layanan dalam jangka panjang. Niat ini dipengaruhi oleh kepuasan,
pengalaman positif, dan nilai emosional yang dirasakan selama penggunaan (Rao & Ko,
2021). Penelitian ini penting dilakukan untuk mengungkap peran empat variabel utama
tersebut terhadap nilai hedonik dan intensi keberlanjutan pengguna myIM3. Temuan ini
diharapkan dapat menjadi dasar bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran
digital yang tidak hanya efektif secara fungsional, tetapi juga menyenangkan secara
emosional, guna memperkuat loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

TINJAUAN PUSTAKA
Promotion Offers

Penawaran promosi merupakan strategi insentif yang digunakan perusahaan
untuk mendorong pembelian serta meningkatkan loyalitas konsumen. Promosi yang
dirancang secara efektif mampu meningkatkan persepsi nilai dan memengaruhi
keputusan pembelian (Gherasim, 2012). Menurut Kamanda dan Yusman (2022),
program promosi seperti diskon, kupon, dan loyalty program tidak hanya berdampak
secara fungsional, tetapi juga memberikan pengaruh emosional yang memperkuat nilai
hedonik konsumen. Efektivitas promosi juga dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti
persepsi, motivasi, dan sikap konsumen. Sukiyah (2022) mengidentifikasi beberapa
dimensi penting dari penawaran promosi, yaitu: diskon sebagai pengurang harga yang
meningkatkan niat beli; giveaway sebagai hadiah gratis yang mendorong pembelian
impulsif (Nurhilalia & Saleh, 2024); kupon sebagai bentuk potongan harga atau bonus
pembelian; penawaran waktu terbatas yang menciptakan urgensi untuk membeli; serta
loyalty programs yang memberikan insentif bagi pelanggan setia dalam bentuk poin,
diskon, atau hadiah. Penawaran promosi yang terencana dengan baik tidak hanya
menciptakan nilai tambah, tetapi juga memperkuat hubungan jangka panjang antara
konsumen dan merek.
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Perceived Utility

Kegunaan yang dirasakan merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap
manfaat yang diharapkan dari penggunaan suatu produk, layanan, atau tindakan, yang
mencakup aspek fungsional seperti efisiensi, kemudahan, dan relevansi (Sweeney &
Soutar, 2001). Persepsi ini berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian,
khususnya melalui kenyamanan dan penghematan waktu (El Moussaoui & Benbba,
2023). Beberapa faktor utama yang memengaruhi perceived utility antara lain kualitas
layanan, di mana pelayanan yang baik memberikan rasa nyaman dan meningkatkan
persepsi nilai (Le-Hoang et al., 2020); harga yang kompetitif, karena konsumen merasa
mendapatkan nilai yang sepadan dengan biaya yang dikeluarkan (Sukarsa et al., 2022);
serta ulasan dan rekomendasi positif, yang berfungsi sebagai bukti sosial terhadap
manfaat produk atau layanan (Ahn & Lee, 2024).
Personalization

Personalisasi merupakan strategi pemasaran yang menyesuaikan konten,
produk, layanan, dan interaksi agar sejalan dengan preferensi, kebutuhan, serta perilaku
setiap individu (Chandra et al., 2022). Dengan menyasar kebutuhan spesifik pelanggan,
personalisasi yang relevan mampu membentuk sikap positif dan mendorong niat
konsumen secara lebih efektif. Pengalaman yang dipersonalisasi juga meningkatkan
kepuasan dan loyalitas karena pengguna merasa diperhatikan. Menurut Cavdar Aksoy et
al. (2021), personalisasi mencakup empat dimensi utama: (1) personalisasi konten, yaitu
penyesuaian informasi berdasarkan minat dan perilaku pengguna; (2) personalisasi
produk, yaitu adaptasi fitur atau penawaran sesuai kebutuhan individu; (3) personalisasi
layanan, yaitu penyesuaian pengalaman layanan berdasarkan interaksi sebelumnya; dan
(4) personalisasi interaksi, yaitu modifikasi cara berkomunikasi seperti pengiriman
notifikasi yang relevan dan terarah.
Social Support

Dukungan sosial berperan penting dalam memengaruhi keterlibatan pengguna
dalam empat perilaku penciptaan nilai bersama, yakni berbagi informasi, bertanggung
jawab, dan memberikan umpan balik (Liu et al., 2020). Konsep ini berlandaskan pada
relasi sosial antarindividu, yang menantang pandangan tradisional bahwa konsumen
selalu bertindak sebagai pengambil keputusan secara mandiri (Fan et al., 2019). Melalui
pemanfaatan dukungan sosial, merek dapat membangun ikatan emosional yang lebih
kuat dengan konsumen, sehingga meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Gondo dan
Mbaiwa (2022) mengidentifikasi empat dimensi dukungan sosial, yaitu: (1) dukungan
emosional berupa empati yang disalurkan melalui fitur interaktif seperti pesan motivasi;
(2) dukungan instrumental yang mencakup bantuan praktis seperti panduan teknis atau
informasi pemanfaatan promo; (3) dukungan informasional berupa saran atau notifikasi
terkait penggunaan data dan rekomendasi paket terbaik; serta (4) dukungan evaluatif
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yang mencakup umpan balik positif dari pengguna yang memperkuat perasaan dihargai
dan mendorong penggunaan aplikasi secara berkelanjutan.
Hedonic Value

Nilai hedonik merupakan dimensi emosional yang dirasakan konsumen dari
kesenangan atau kenikmatan yang tidak berkaitan langsung dengan tujuan fungsional
produk (Babin et al, 2019). Konsumen tidak hanya menggunakan produk untuk
memenuhi kebutuhan, tetapi juga untuk memperoleh pengalaman emosional yang
menyenangkan, seperti rasa senang, gembira, dan kepuasan estetis (Chen & Barnes,
2007). Menurut Cengiz & Kirkbir (2007), nilai hedonik mencakup empat dimensi utama,
yaitu: (1) kesenangan, yakni perasaan puas saat menggunakan produk, misalnya fitur
interaktif dalam aplikasi myIM3 yang menyenangkan; (2) estetika, yaitu daya tarik visual
yang meningkatkan kenyamanan pengguna melalui desain grafis dan tata letak aplikasi
yang menarik; (3) kebaruan, yang merujuk pada keunikan dan inovasi seperti fitur baru
atau promosi eksklusif yang membangkitkan rasa penasaran pengguna; dan (4)
keterlibatan emosional, yaitu sejauh mana produk mampu membangkitkan respon
emosional, misalnya melalui konten inspiratif atau kisah pengguna yang menyentubh,
yang membuat pengguna merasa terhubung secara emosional dengan aplikasi.
Continuance Intention

Niat berkelanjutan merupakan keinginan pengguna untuk terus menggunakan
suatu produk atau layanan setelah pengalaman awal, yang dipengaruhi oleh kepuasan
dan persepsi manfaat (Kazemi et al., 2015). Menurut Bhattacherjee (2001), terdapat
beberapa dimensi utama yang membentuk continuance intention, yaitu kepuasan
pengguna, manfaat yang dirasakan, konfirmasi harapan, dan kebiasaan. Pengguna
aplikasi myIM3 yang merasa puas dengan kualitas layanan, kemudahan penggunaan, dan
manfaat yang diperoleh cenderung memiliki niat berkelanjutan dalam menggunakan
aplikasi tersebut (Abas & Puspawati, 2024). Selain itu, persepsi bahwa aplikasi
memberikan keuntungan yang signifikan, serta pengalaman yang sesuai atau melebihi
harapan pengguna, turut memperkuat keinginan mereka untuk terus menggunakan
aplikasi. Kebiasaan yang terbentuk, seperti rutin memeriksa kuota, melakukan pengisian
ulang, atau memanfaatkan penawaran khusus, juga berperan penting dalam mendorong
niat berkelanjutan tanpa perlu pertimbangan ulang yang mendalam. Hal ini sejalan
dengan temuan Cornelia & Pasharibu (2020) yang menyatakan bahwa pengalaman
digital yang positif dapat meningkatkan niat pembelian ulang, terutama jika dimediasi
oleh loyalitas terhadap merek.
Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Promotion Offers terhadap Hedonic Value

Penawaran promosi merupakan strategi pemasaran yang bertujuan memberikan
nilai tambah bagi konsumen melalui insentif finansial seperti diskon, cashback, atau
hadiah langsung. Tidak hanya menciptakan keuntungan secara ekonomi, pendekatan ini
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juga mampu membangkitkan emosi positif seperti kesenangan dan antusiasme, yang
merupakan komponen utama dari nilai hedonik (Kislin et al., 2018). Menurut Murillo-
Zegarra et al. (2020) mengindikasikan bahwa penawaran yang menarik mampu
meningkatkan persepsi nilai dan pengalaman emosional konsumen secara keseluruhan.
Dalam konteks penggunaan aplikasi myIM3, promosi yang dikemas secara kreatif dan
relevan dinilai dapat memberikan pengalaman bertransaksi yang lebih menyenangkan
(Foster et al., 2018). Hal ini diperkuat oleh hasil penelitian Mansour-Saatloo et al. (2020)
yang menyatakan bahwa promosi yang disesuaikan dengan kebutuhan pengguna dapat
meningkatkan persepsi kesenangan dan keterlibatan emosional. Oleh karena itu,
semakin sering dan menarik promosi yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula nilai
hedonik yang dirasakan oleh pengguna.

H1: Promotion Offers berpengaruh positif terhadap hedonic value.
Pengaruh Perceived Utility terhadap Hedonic Value

Kegunaan yang dirasakan mencerminkan sejauh mana pengguna menilai bahwa
suatu aplikasi memberikan manfaat praktis serta mendukung aktivitas sehari-hari secara
efisien. Walaupun secara konseptual lebih dekat dengan nilai utilitarian, sejumlah
penelitian menyatakan bahwa persepsi terhadap kegunaan juga memiliki korelasi
terhadap aspek emosional dari kepuasan pengguna (Sanchez-Barroso et al., 2020; Sanusi
& Mauritsius, 2023). Aplikasi myIM3 yang menawarkan fitur akses cepat serta layanan
responsif dapat menciptakan kenyamanan yang meningkatkan pengalaman emosioanal
positif (Hidayat, 2011). Hal ini menghasilkan pengalaman psikologis yang
menyenangkan, yang turut berkontribusi pada pembentukan hedonic value (Filieri et al,,
2015; Hischier et al., 2020). Oleh karena itu, semakin besar perceived utility yang
dirasakan, maka semakin tinggi pula hedonic value yang dihasilkan.

H2: Perceived utility berpengaruh positif terhadap hedonic value.
Pengaruh Personalization terhadap Hedonic Value

Personalisasi merujuk pada kemampuan suatu aplikasi dalam menyesuaikan
konten dan layanan berdasarkan preferensi serta kebutuhan spesifik setiap pengguna
(Weitzel et al., 2012). Personalization yang baik menciptakan pengalaman yang bersifat
personal, meningkatkan keterlibatan emosional, serta memberikan kepuasan psikologis.
Menuriut Dubois et al. (2019), personalization dapat memperkuat pengalaman pengguna
yang menyenangkan dan membentuk hedonic value. Temuan serupa juga dikemukakan
oleh Rane et al. (2023) yang menyatakan bahwa personalisasi yang efektif mendorong
loyalitas pengguna melalui ikatan emosional yang terbentuk. . Bazoche & Poret (2021)
menambahkan bahwa personalisasi memungkinkan interaksi yang lebih bermakna dan
dapat meningkatkan nilai hedonik pengguna aplikasi. Dengan demikian, personalization
yang efektif akan meningkatkan hedonic value dan memperkuat niat berkelanjutan
pengguna aplikasi.

H3: Personalization berpengaruh positif terhadap hedonic value.

2693 | Volume 7 Nomor 7 2025


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/8844

Al-Kyard): Jurval Gkovons, Kenagant & Biswis Syariak

Vol 7 No 7 (2025) 2688 - 2706 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v7i7.8844

Pengaruh Social Support terhadap Hedonic Value

Dukungan sosial dalam konteks aplikasi myIM3 dapat terwujud melalui fitur-
fitur seperti chat, forum komunitas pengguna, dan layanan bantuan pelanggan yang cepat
serta responsif. Dukungan sosial ini memberikan rasa nyaman, diterima, dan dihargai,
yang berkontribusi pada pengalaman emosional positif pengguna. Puspitasari et al.
(2023) menemukan bahwa keberadaan social support dalam aplikasi digital dapat
meningkatkan rasa memiliki dan keterlibatan pengguna, yang kemudian menimbulkan
motivasi hedonis dalam penggunaannya. Zetta & Rachim (2021) juga menekankan bahwa
interaksi sosial yang positif memperkuat hubungan emosional dengan aplikasi. Selain itu,
social support terbukti meningkatkan kenyamanan pengguna sehingga memperbesar
kemungkinan timbulnya nilai hedonic (Febriyanti & Irmawati, 2024).

H4: Social Support berpengaruh positif terhadap hedonic value.
Pengaruh Hedonic Value terhadap Continuance Intention

Nilai hedonik merupakan elemen penting dalam membentuk niat pengguna
untuk terus menggunakan aplikasi. Ketika pengguna memperoleh pengalaman yang
menyenangkan secara Kkonsisten, maka kecenderungan mereka untuk terus
menggunakan dan merekomendasikan aplikasi tersebut akan meningkat. Lianto et al. (
2024) menyatakan bahwa kepuasan emosional yang konsisten dapat memperkuat
loyalitas dan niat berkelanjutan. Chiu et al. (2014) juga mengungkapkan bahwa nilai
hedonik yang tinggi mempererat hubungan emosional pengguna dengan aplikasi,
sehingga mengurangi kemungkinan berpindah ke platform lain. Selain itu, pengalaman
emosional yang positif berkontribusi pada terjadinya promosi dari mulut ke mulut (word
of mouth), yang semakin memperkuat niat berkelanjutan (Prasetyo, 2024).

H5: Hedonic value berpengaruh positif terhadap continuance intention.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey.
Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data dalam
jumlah besar secara terstruktur serta melakukan analisis yang objektif dan sistematis
terhadap hubungan antar variabel (Waruwu et al., 2025). Populasi dalam penelitian ini
merupakan pengguna aktif aplikasi myIM3 yaitu individu yang secara rutin
menggunakan fitur yang ada di aplikasi myIM3, karena jumlah pasti populasi tidak
diketahui secara spesifik, maka metode penentuan sampel yang digunakan adalah non-
probability sampling dengan teknik purposive sampling. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan
kriteria tertentu yang merupakan pengguna aktif aplikasi myIM3 yaitu individu yang
secara rutin menggunakan fitur yang ada di aplikasi myIM3, sehingga informasi yang
diperoleh relevan (Hameed Memon et al, 2013). Teknik ini digunakan untuk
memperoleh responden yang memenuhi Kkriteria tertentu sesuai dengan tujuan
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penelitian, sebagaimana dijelaskan oleh (Etikan, 2016). Pengambilan sampel diperoleh
melalui kuesioner melalui Google Form yang disebarkan kepada 250 responden.
Penentuan jumlah 250 responden mengacu pada pedoman Tabri & Elliott (2012) dimana
ukuran sampel antara 200 hingga 300 responden dianggap cukup untuk mencapai
statistik yang memadai. Data yang diperoleh merupakan data primer, yakni data yang
dikumpulkan secara langsung dari responden untuk kepentingan penelitian (Fuyane,
2021). Setiap variabel dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala Likert lima
poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Instrumen penelitian
disusun berdasarkan konstruk teoritis terdahulu dan diukur menggunakan skala Likert
lima poin 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju) yang umum digunakan dalam
penelitian secara terstruktur (Joshi et al., 2015). Promotion offers diukur melalui item
yang mengevaluasi jenis dan frekuensi penawaran promosi yang diterima pengguna dari
aplikasi myIM3. Perceived utility diukur dengan item yang menilai sejauh mana
pengguna merasakan manfaat dan kegunaan dari aplikasi myIM3. Personalization diukur
dengan item yang mengidentifikasi tingkat penyesuaian dengan preferensi individu
pengguna. Social support diukur dengan item yang menilai sejauh mana pengguna
merasakan adanya dukungan sosial dari interaksi yang mereka lakukan melalui aplikasi.
Hedonic value diukur dari tingkat kesenangan saat menggunakan aplikasi. Continuance
Intention diukur melalui item yang menilai niat pengguna untuk terus menggunakan
aplikasi myIM3 dalam jangka panjang.

Tabel 1. Ringkasan Pengukuran Variabel

Variabel Referensi [tem Pertanyaan

Promotion Offers (Unal etal., 2011) 1. Saya merasa puas menerima
penawaran promosi di aplikasi
myIM3 yang menawarkan reward
point.

2. Saya menjalankan tindakan untuk
menerima penawaran promosi di
aplikasi myIM3 yang menawarkan
reward point.

3. Saya menanggapi penawaran
promosi di aplikasi myIM3 untuk
mendapatkan promosi.

Perceived Utility (Calder et al., 2009) 1. Saya mengumpulkan pengalaman
berbelanja yang baik menggunakan
aplikasi myIM3.

2. Aplikasi myIM3  memberikan
informasi yang berguna.
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3. Aplikasi myIM3 membantu
menghemat waktu.

Personalization (Parasuraman et al, | 1. Aplikasi myIM3 memberikan iklan
2000) penawaran promosi sesuai dengan
konteks saya.

2. Aplikasi  myIM3  memberikan
informasi promosi yang relevan
dengan preferensi saya.

3. Aplikasi myIM3 memberikan fitur-
fitur yang saya sukai.

Social Support (Calder et al., 2009) 1. Alasan saya menggunakan aplikasi

myIM3 adalah apa yang saya
dapatkan dari orang lain.

Saya mengemukakan hal-hal yang
saya lihat di aplikasi myIM3 dengan
orang lain.

Saya menggunakan aplikasi myIM3
karena melihat teman saya juga
menggunakannya.

Kelebihan dari aplikasi myIM3
membuat saya merekomendasikan
pada orang lain.

Hedonic Value

(Kuetal, 2013)

Aplikasi myIM3 menghibur.
Aplikasi myIM3 menyenangkan.
Aplikasi myIM3 dengan fitur yang
ada itu menyenangkan.

Continuance
Intention

(Mouakket, 2015)

Saya akan terus menggunakan
aplikasi myIM3.

Saya akan terus menggunakan
aplikasi myIM3 daripada aplikasi
lainnya.

Saya akan menggunakan aplikasi
myIM3  sesering yang saya
inginkan.

Tabel 2. Data Demografi Responden

Demografi Variabel

Frekuensi Presentase
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Jenis kelamin

Laki-laki 162 64.8%
Perempuan 88 35.2%
Usia
< 20 tahun 23 9.2%
20 - 35 tahun 216 86.4%
35 -50 tahun 11 4.4%
> 50 tahun - -
Pendidikan terakhir
SMA 192 76.8%
S1 17 6.8%
D3 9 3.6%
Lainnya 32 12.8%
Pekerjaan
Pelajar/mahasiswa 159 63.6%
Pegawai 21 8.4%
Wirausaha 45 18%
Lainnya 25 10%

Seberapa sering Anda menggunakan fitur yang ada di
aplikasi myIM3 dalam seminggu?

Sering 164 65.6%

Kadang-kadang 73 29.2%

Jarang 13 5.2%
Tidak pernah - -

Berdasarkan hasil, mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki (64,8%),
dengan kelompok usia terbanyak berada pada rentang 20-35 tahun (86,4%). Pendidikan
terakhir sebagian besar adalah SMA (76,8%), dan status pekerjaan paling dominan
adalah pelajar atau mahasiswa (63,6%). Terkait penggunaan fitur aplikasi myIM3,
responden yang menggunakan secara rutin (sering) dalam seminggu tercatat sebanyak
64,5%, sementara sisanya berada pada kategori kadang-kadang, jarang, atau tidak
pernah.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Outer Loading

Nilai outer loading menunjukkan seberapa kuat indikator mencerminkan
konstruk laten yang diukur. Semakin besar nilai tersebut, semakin baik indikator
tersebut merepresentasikan variabel laten yang dimaksud. Umumnya, suatu indikator
dianggap memenuhi syarat validitas konvergen apabila nilai outer loading-nya melebihi
0,70. Adapun hasil pengujian outer loading dalam studi ini disajikan pada tabel berikut:
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Tabel 3. Outer Loading
CI HV PE PO PU SS

Ccnl 0,907

CI2 0,847

CI3 0,886

HV1 0,886

HV2 0,863

HV3 0,855

PE1 0,905

PE2 0,892

PE3 0,877

PO1 0,829

P02 0,889

PO3 0,821

PU1 0,903

PU2 0,830

PU3 0,855

SS1 0,845

SS2 0,840

SS3 0,784

SS4 0,782

Tabel 2 menyajikan nilai koefisien dari masing-masing indikator dalam penelitian
ini. Konstruksi Continuance Intention (CI) menunjukkan performa yang sangat baik, di
mana CI1 memiliki nilai 0,907, CI2 sebesar 0,847, dan CI3 sebesar 0,886, yang
menandakan bahwa ketiga indikator memberikan kontribusi signifikan terhadap
variabel tersebut. Konstruksi Hedonic Value (HV) juga mencatat hasil yang kuat, dengan
HV1, HV2, dan HV3 masing-masing memperoleh nilai 0,886; 0,863; dan 0,855. Untuk
Konstruksi Personalization (PE), indikator PE1, PE2, dan PE3 menunjukkan nilai tinggi
berturut-turut sebesar 0,905, 0,892, dan 0,877, mencerminkan persepsi positif terhadap
manfaat penggunaan aplikasi. Sementara itu, Konstruksi Promotion Offers (PO) juga
menunjukkan pengaruh yang baik melalui indikator PO1 (0,829), PO2 (0,889), dan PO3
(0,821), yang mengindikasikan pengalaman pengguna yang dipersonalisasi secara efektif.
Pada Konstruksi Social Support (SS), nilai indikator SS1 (0,845), SS2 (0,840), SS3 (0,784),
dan SS4 (0,782) menunjukkan bahwa dukungan sosial turut berperan penting dalam
mendorong keterlibatan pengguna. Secara keseluruhan, seluruh indikator menunjukkan
tingkat validitas dan reliabilitas yang memadai dalam konteks pemanfaatan aplikasi.
Uji Validitas dan Reabilitas
Pengujian validitas konvergen dalam penelitian ini didasarkan pada nilai Average

Variance Extracted (AVE), di mana suatu konstruk dapat dikatakan valid apabila nilai

2698 | Volume 7 Nomor 7 2025


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/8844

Al-Kyard): Jurval Gkovons, Kenagant & Biswis Syariak

Vol 7 No 7 (2025) 2688 - 2706 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v7i7.8844

AVE yang diperoleh melebihi 0,50. Sementara itu, untuk menilai reliabilitas konstruk,
digunakan dua indikator, yaitu Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha. Sebuah
konstruk dianggap memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai CR melebihi 0,70 dan nilai
Cronbach’s Alpha setidaknya sebesar 0,60. Rincian hasil pengujian validitas dan
reliabilitas dari masing-masing konstruk dalam penelitian ini disajikan pada tabel
berikut:

Tabel 4. Uji Validitas dan Reabilitas

Cronbach’s Rellablllt.as Rata-rata Varians Diekstrak (AVE)
Alpha Komposit
CI 0,854 0,912 0,775
HV 0,837 0,902 0,754
PE 0,871 0,921 0,795
PO 0,803 0,884 0,717
PU 0,829 0,898 0,745
SS 0,830 0,886 0,662

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk dalam penelitian ini menunjukkan tingkat
reliabilitas yang memadai. Continuance Intention (CI) memiliki nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,854, reliabilitas komposit sebesar 0,912, dan nilai AVE sebesar 0,775. Hedonic
Value (HV) mencatat Cronbach's Alpha sebesar 0,837, reliabilitas komposit 0,902, dan
AVE 0,754. Konstruk (PE) menunjukkan hasil yang kuat dengan Cronbach's Alpha 0,871,
reliabilitas komposit 0,921, dan AVE sebesar 0,795. Sementara itu, (PO) mencatat
Cronbach's Alpha 0,803, reliabilitas komposit 0,884, dan AVE 0,717. Untuk (PU),
diperoleh Cronbach's Alpha 0,829, reliabilitas komposit 0,898, dan AVE 0,745. Terakhir,
(SS) memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,830, reliabilitas komposit 0,886, dan AVE
0,662. Seluruh nilai tersebut mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk telah
memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen yang baik.

Uji Validitas Deskriminsn Fornell Larcker

Untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model memiliki kejelasan
konsep dan tidak terjadi tumpang tindih antar konstruk, dilakukan pengujian validitas
diskriminan. Salah satu pendekatan yang digunakan dalam pengujian ini adalah metode
Fornell-Larcker, yang mengharuskan perbandingan antara nilai akar kuadrat dari
Average Variance Extracted (AVE) suatu konstruk dengan nilai korelasi konstruk
tersebut terhadap konstruk lainnya dalam model. Validitas diskriminan dinyatakan
terpenuhi apabila nilai akar kuadrat AVE dari suatu konstruk lebih tinggi dibandingkan
nilai korelasinya dengan konstruk lain. Hasil analisis validitas diskriminan berdasarkan
kriteria Fornell-Larcker disajikan pada tabel berikut:

Tabel 5. Validitas Deskriminan Fornell Larcker
CI HV PE PO PU SS
CI 0,892
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HV 0,800 0,884

PE 0,817 0,820 0,880

PO 0,790 0,818 0,849 0,867

PU 0,838 0,860 0,862 0,833 0,827

SS 0,881 0,809 0,851 0,847 0,817 0,813

Hasil pada Tabel 4 menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa pengujian validitas
diskriminan dengan menggunakan pendekatan Fornell-Larcker telah memenuhi kriteria
yang ditetapkan. Setiap konstruk memiliki nilai akar kuadrat Average Variance Extracted
(AVE) yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasinya terhadap konstruk lain
dalam model. Temuan ini konsisten di seluruh konstruk, di mana nilai diagonal (akar
kuadrat AVE) selalu lebih besar daripada nilai korelasi yang terdapat pada baris dan
kolom masing-masing.

Uji Hipotesis

Analisis terhadap model struktural dilakukan sebagai bagian dari pengujian
hipotesis, yang bertujuan untuk menilai sejauh mana hubungan antar konstruk laten
bersifat signifikan. Evaluasi dilakukan dengan memperhatikan nilai koefisien jalur (path
coefficient), t-statistic, dan p-value. Suatu hubungan dinyatakan signifikan secara
statistik apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05 pada
tingkat signifikansi 5%. Selain itu, nilai koefisien jalur (f) digunakan untuk
menginterpretasikan arah serta kekuatan pengaruh konstruk eksogen terhadap
konstruk endogen. Hasil lengkap dari pengujian hipotesis dalam penelitian ini disajikan
pada tabel berikut:

Tabel 6. Uji Hipotesis

Standar

Sampel Asli Rata-rata Deviasi T Statistik (| P Values
1 (M TDE
0) Sampel (M) (STDEV) O/STDEV [)

HV -> CI 0,800 0,805 0,035 22,549 0,000
PE ->

Hv 0,103 0,084 0,157 0,655 0,513
PO ->

Hv 0,269 0,268 0,109 2,471 0,014
PU ->

Hv 0,491 0,487 0,086 5,726 0,000
SS ->

Hv 0,062 0,087 0,116 0,532 0,595

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 5, ditemukan bahwa Hedonic
Value memiliki pengaruh signifikan terhadap Continuance Intention dengan nilai
koefisien B sebesar 0,800 dan tingkat signifikansi p = 0,000. Nilai hedonik pengguna
terutama dipengaruhi oleh Perceived Utility ( = 0,491; p = 0,000) serta Promotion Offers
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(B=0,269; p =0,014). Sebaliknya, Perceived Utility dan Social Support tidak memberikan
dampak yang berarti terhadap nilai hedonik, yang ditunjukkan oleh p-value masing-
masing sebesar 0,513 dan 0,595. Temuan ini mengindikasikan bahwa faktor kemudahan
penggunaan dan dukungan sosial belum mampu memberikan kontribusi yang cukup
signifikan dalam menciptakan pengalaman emosional yang menyenangkan bagi
pengguna.
R Square

Pengujian terhadap nilai R Square dilakukan untuk mengetahui sejauh mana
variabel independen mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen.
Nilai R?> menggambarkan tingkat kemampuan prediktif model terhadap konstruk
endogen. Dalam analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
nilai R? dikategorikan ke dalam tiga tingkat, yaitu lemah (0,25), sedang (0,50), dan kuat
(0,75). Semakin tinggi nilai R? yang diperoleh, maka semakin besar pula kontribusi model
dalam menjelaskan variabel yang diteliti. Adapun hasil estimasi nilai R Square dalam
penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 7. R Square

R Square Adjusted R Square
CI 0,641 0,639
HV 0,777 0,773

Berdasarkan Tabel 6, nilai Adjusted R Square Continuance Intention (CI) tercatat
sebesar 0,639, yang mengindikasikan 63,9% variasi dalam niat berkelanjutan pengguna
dapat dijelaskan oleh Hedonic Value sebagai variabel prediktor dalam model. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai hedonik memberikan kontribusi signifikan dalam
mempengaruhi keputusan pengguna untuk terus menggunakan aplikasi myIM3.
Sementara itu, Adjusted R Square untuk variabel Hedonic Value (HV) sebesar 0,773,
menunjukkan bahwa 77,3% perubahan pada nilai hedonik dapat dijelaskan oleh
kombinasi variabel bebas yaitu Perceived Utility, Promotion Offers, Personalization, dan
Social Support. Oleh karena itu, model ini memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam
menggambarkan faktor-faktor yang memengaruhi terbentuknya nilai hedonik pada
pengguna aplikasi myIM3.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis data, ditemukan bahwa promotion offers memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap hedonic value pengguna aplikasi myIM3. Temuan
ini konsisten dengan teori pemasaran yang menyatakan bahwa bentuk promosi seperti
diskon, bonus, hadiah langsung, maupun program loyalitas mampu menarik perhatian
konsumen serta menciptakan pengalaman emosional yang menyenangkan (Gherasim,
2012; Victor Kamanda & Yusman, 2022). Dalam konteks perilaku konsumen, strategi
promosi yang menarik terbukti mampu meningkatkan persepsi nilai layanan serta
menciptakan rasa puas selama penggunaan aplikasi. Studi Chattha et al. (2016) turut
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memperkuat hasil ini dengan menyatakan bahwa promosi yang dirancang secara efektif
tidak hanya mendorong transaksi dalam jangka pendek, tetapi juga memperkuat ikatan
emosional antara pengguna dan merek. Oleh karena itu, promosi yang dirancang secara
emosional relevan dalam aplikasi myIM3 berkontribusi terhadap peningkatan
pengalaman menyenangkan bagi pengguna. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian
Sukiyah (2022) yang menunjukkan bahwa elemen-elemen promosi seperti diskon,
kupon, giveaway, penawaran terbatas waktu, dan program loyalitas mampu
meningkatkan persepsi nilai dan pengalaman positif secara signifikan.

Lebih lanjut, hasil analisis juga menunjukkan bahwa perceived utility atau
persepsi manfaat memiliki pengaruh signifikan terhadap nilai hedonik. Meskipun nilai
utilitas umumnya dikategorikan sebagai nilai fungsional, namun dalam kasus ini terbukti
bahwa persepsi manfaat aplikasi dapat menghasilkan pengalaman emosional yang
menyenangkan. Ketika pengguna merasakan bahwa aplikasi memberikan manfaat nyata
seperti kemudahan, efisiensi, dan kenyamanan, maka muncul pula kepuasan emosional
selama proses penggunaan (Sanusi & Mauritsius, 2023). Hal ini sejalan dengan temuan
Sanchez-Barroso et al. (2020) dan Hischier et al. (2020) yang menunjukkan bahwa
semakin besar persepsi pengguna terhadap kegunaan aplikasi, maka semakin tinggi pula
nilai hedonik yang dirasakan.

Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa personalization tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap baik hedonic value maupun continuance intention.
Meskipun secara konsep, personalisasi bertujuan meningkatkan keterlibatan pengguna
melalui penyesuaian layanan dengan preferensi masing-masing individu, tetapi dalam
konteks aplikasi myIM3, dampak tersebut belum terasa secara optimal. Studi terdahulu
mengindikasikan bahwa personalisasi yang kurang relevan atau terlalu kompleks justru
dapat menimbulkan kebingungan, kelelahan informasi, bahkan penolakan dari pengguna
(Chandra et al., 2022; Guo & Li, 2022). Kemungkinan lainnya adalah fitur personalisasi
yang tersedia saat ini belum mampu menjawab kebutuhan mayoritas pengguna secara
efektif. Di samping itu, kekhawatiran terhadap perlindungan data pribadi juga bisa
menjadi penghambat efektivitas dari fitur personalisasi (Christian et al, 2021). Oleh
karena itu, hasil ini memberikan rekomendasi bagi pengembang aplikasi agar
menyederhanakan serta menyesuaikan fitur personalisasi agar dapat menghadirkan nilai
fungsional sekaligus emosional yang lebih kuat.

Selanjutnya, analisis statistik menunjukkan bahwa social support tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap nilai hedonik pengguna. Dalam konteks
pemasaran digital, dukungan sosial sering kali hadir dalam bentuk rekomendasi teman,
ulasan komunitas, atau testimoni pengguna lain yang berperan dalam membangun
kepercayaan dan minat terhadap aplikasi (Ahn & Lee, 2024; Sheikh et al., 2019). Namun,
tidak signifikannya pengaruh ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama,
kemungkinan fitur sosial dalam aplikasi myIM3 belum dikembangkan secara optimal,
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sehingga pengguna lebih fokus pada aspek fungsional daripada interaksi sosial. Kedua,
pengguna aplikasi layanan telekomunikasi umumnya lebih menekankan efisiensi dan
kenyamanan daripada mencari hubungan sosial melalui aplikasi. Akdim et al. (2022)
menegaskan bahwa dalam aplikasi yang bersifat utilitarian, dukungan sosial bukanlah
faktor utama dalam membentuk kepuasan emosional pengguna. Oleh karena itu, tidak
terlihat adanya pengaruh signifikan dari aspek ini terhadap nilai hedonik pengguna
myIM3.

Akhirnya, penelitian ini menunjukkan bahwa hedonic value secara signifikan
memengaruhi continuance intention. Temuan ini mendukung model HMSAM (Hedonic
Motivation System Adoption Model), yang menjelaskan bahwa pengalaman emosional
yang positif seperti rasa senang dan kenikmatan merupakan faktor utama dalam
membentuk niat untuk terus menggunakan teknologi (Lowry et al, 2013). Dengan
demikian, ketika pengguna merasa puas secara emosional saat menggunakan aplikasi,
mereka cenderung memiliki keinginan lebih kuat untuk terus menggunakannya dalam
jangka panjang. Hal ini menunjukkan bahwa dalam pengembangan aplikasi digital seperti
myIM3, tidak hanya aspek fungsional yang harus diperhatikan, tetapi juga penting untuk
menghadirkan pengalaman emosional yang menyenangkan dan memuaskan guna
mendorong loyalitas pengguna.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengungkap bahwa promotion offers memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap hedonic value pengguna aplikasi myIM3. Artinya, berbagai
bentuk promosi seperti diskon, bonus kuota, dan program loyalitas mampu menciptakan
pengalaman emosional yang menyenangkan, sehingga meningkatkan kedekatan
emosional pengguna terhadap aplikasi. Selain itu, perceived utility juga menunjukkan
pengaruh signifikan terhadap hedonic value, menandakan bahwa manfaat, kemudahan,
dan efisiensi penggunaan aplikasi tidak hanya memberikan keuntungan praktis, tetapi
juga menciptakan rasa puas dan kenyamanan emosional. Ketika aplikasi dianggap
bermanfaat, pengguna merasa lebih nyaman dan termotivasi, yang pada akhirnya
memperkuat dimensi hedonik dari pengalaman digital mereka.

Sebaliknya, hasil menunjukkan bahwa personalization tidak memberikan
pengaruh yang berarti terhadap hedonic value. Meskipun secara teoritis personalisasi
seharusnya menciptakan pengalaman yang lebih relevan dan intim bagi pengguna, dalam
kasus myIM3, fitur-fitur yang disediakan belum mampu menciptakan interaksi yang
benar-benar personal atau bermakna. Hal serupa juga ditemukan pada variabel social
support yang tidak berpengaruh signifikan terhadap nilai hedonik. Ini mengindikasikan
bahwa elemen sosial seperti rekomendasi teman, ulasan pengguna lain, atau fitur
komunitas belum berhasil membentuk rasa keterhubungan atau kesenangan dalam
penggunaan aplikasi. Sementara itu, hedonic value terbukti secara signifikan mendorong
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continuance intention, yang berarti semakin besar kepuasan emosional yang dirasakan,
semakin kuat keinginan pengguna untuk terus menggunakan aplikasi tersebut.

Namun demikian, penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan, salah satunya
adalah jumlah sampel yang relatif terbatas, yakni hanya 250 responden yang dipilih
melalui teknik purposive sampling. Meskipun metode ini efektif dalam memilih
responden yang relevan, keterbatasan dalam cakupan membuat hasil penelitian sulit
digeneralisasikan ke seluruh populasi pengguna myIM3 yang sangat beragam. Oleh
karena itu, studi selanjutnya dianjurkan untuk memperluas jumlah sampel dengan
metode probability sampling guna meningkatkan validitas eksternal. Penambahan
variabel eksternal seperti kepercayaan (trust), kualitas layanan, antarmuka pengguna,
serta aspek kesenangan (perceived enjoyment) juga diperlukan untuk memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif. Pendekatan mixed-method dapat digunakan
untuk menggali alasan mendalam mengapa beberapa variabel seperti personalization
dan social support tidak berpengaruh signifikan. Penelitian lanjutan juga dapat
melakukan segmentasi berdasarkan demografi seperti usia, jenis kelamin, atau lokasi
geografis untuk menangkap variasi perilaku pengguna. Secara keseluruhan, temuan ini
memberikan kontribusi penting dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang
efektif bagi penyedia layanan telekomunikasi, dengan menekankan pentingnya promosi
yang menarik dan peningkatan fungsi aplikasi guna membangun loyalitas dan
penggunaan jangka panjang.
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