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ABSTRACT 

This research aims to know and determine how users of LINE Webtoon with their 

freemium business model, who felt the experience of reading comics freely as its core service 

can influence the user intention to purchase paid service (premium) which is fast pass and 

daily pass as an access for locked comic. Besides analysis on their experience, this research 

also analyzed on how users perceived the added value of those paid service the application 

offers in influencing users purchase intention. 

 

Purposive sampling is used for gathering data from those users who never use paid 

service on app. Questionnaires are distributed by Google Form to the population who aged 

18-26 years old that also users of e-wallet services in daily basis and gathered 150 samples. 

Methods used to analyze data in this study is Partial Least Square (PLS) to test the outer 

model, inner model, and moderating effect, also hypothesis testing with t table test and path 

analysis. 

 

This study shows that there are no influences from perceived enjoyment, perceived 

social value, consumer experience and e-payment system (e-wallet) towards purchase 

intention to paid service on webtoon. There is a positive and significant influence coming 

from perceived quality as much 33,4% and perceived economic value as much 45,6% 

towards purchase intention. Moderating variable in this study e-payment system (e-wallet) 

is not significant to moderate the effect of all variables towards purchase intention. 

 

Keywords: Partial Least Square, PERVAL, Consumer Experience, Purchase Intention, 

Freemium, Virtual Goods 

 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi turut menghasilkan media hiburan yang mudah diakses dan 

digunakan oleh masyarakat melalui berbagai aplikasi mobile dalam telepon genggam (Ku et 

al., 2017). Salah satu media hiburan yang diminati saat ini adalah aplikasi penyedia layanan 

bacaan, yang menawarkan konsumsi produk virtual berupa konten komik yaitu LINE 

Webtoon. LINE Webtoon merupakan penyedia layanan komik digital tidak berbayar (gratis) 

terbesar di Indonesia hingga saat ini yang dikelola oleh Naver, penyedia mesin pencarian 

terbesar di Korea (Jang & Song, 2017). LINE Webtoon hadir menjadi aplikasi penyedia 

komik yang memberikan pengalaman membaca komik dengan scroll down comic, animasi 

bergerak dan efek suara sehingga jauh lebih menarik dibandingkan komik konvensional. 

Komik pada LINE Webtoon juga mengangkat isu-isu masyarakat yang dekat dengan 
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kehidupan sehari-hari seperti kekerasan domestik, kasus bullying, kesenjangan ekonomi dan 

isu sejenis lainnya.  

Aplikasi LINE Webtoon hadir dengan strategi freemium business model yang 

menawarkan layanan core service membaca satu episode komik per judul dalam satu 

minggu. Apabila pengguna ingin membaca episode lanjutan yang terkunci, mereka perlu 

menunggu selama seminggu untuk bisa membaca episode tersebut. Disinilah aplikasi 

memperoleh keuntungan disamping pendapatan iklan pada aplikasi. Penelitian mengenai 

produk virtual berbayar dalam aplikasi freemium telah menjadi topik penelitian yang 

menarik, baik dalam menganalisis alasan pengguna gim daring berminat menggunakan 

produk virtual berbayar (Hamari & Keronen, 2017; Lehdonvirta, 2009; Sabella, 2021; 

Shukla & Drennan, 2018), serta pengguna social virtual world berminat membeli produk 

virtual untuk avatar mereka (Hamari et al., 2020; Li et al., 2019; C. C. Wu et al., 2013).  

  Penelitian terdahulu kerap menggunakan perceived value untuk mengetahui proses 

bagaimana pengguna akhirnya berminat melakukan pembelian, serta menganalisis 

pengalaman pengguna akan core service aplikasi dalam mempengaruhi minat pembelian. 

Namun sejauh ini belum ditemukan adanya penelitian yang menganalisis perceived value 

dengan pengalaman pengguna dalam aplikasi yang menyediakan layanan bacaan komik. 

Maka penelitian ini akan menjalankan analisis perceived value dan pengalaman pengguna 

menggunakan core service aplikasi terhadap minat pembelian layanan berbayar.  

 Kehadiran metode pembayaran dalam berbagai penemuan penelitian menunjukkan 

pola bahwa e-wallet kerap kali menghasilkan pengaruh positif dan signifikan dalam tindakan 

pembelian dalam sebuah aplikasi (Aji & Adawiyah, 2021; Taufan & Trisno, 2018; Ying & 

Pakir, 2021). Maka penelitian ini ingin mengetahui bagaimana metode pembayaran 

elektronik dalam transaksi digital aplikasi mampu menjadi faktor yang memoderasi minat 

pembelian layanan berbayar. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Produk virtual merupakan produk yang sifat alamiahnya dijalankan menggunakan 

berbagai media elektronik dalam sebuah aplikasi, dimana produk tersebut hanya bisa diakses 

dalam aplikasi produk tersebut bernaung (Hamari & Keronen, 2017). Produk virtual dinilai 

berdasarkan pengalaman dan persepsi yang dirasakan pengguna ketika menggunakan 

aplikasi. Sehingga performa aplikasi dan nilai tambah produk virtual menjadi dasar penting 

dalam mengetahui kualitas atribut produk virtual dalam memberikan kepuasan bagi 

konsumen (Wang et al., 2020)  

Strategi Freemium Business Model dalam aplikasi mobile memberikan layanan bagi 

pengguna secara gratis (free) namun membatasi 10-20% konsumsi dari layanan aplikasi 

untuk dijadikan layanan berbayar (premium) (Hamari, 2015). Strategi ini bermaksud 

memberikan keunggulan kompetitif bagi developer untuk menjaring pengguna terlebih 

dahulu, kemudian memberikan performa aplikasi yang terbaik untuk menciptakan resistensi 

pengguna, dimana pada akhirnya mereka akan menggunakan layanan berbayar untuk 

mengakses penuh layanan aplikasi.  

Perceived Value atau nilai tambah produk merupakan nilai yang dipersepsikan akan 

memberikan utilitas secara emosional (enjoyment), sosial (social), kualitas (quality), dan 

ekonomis (economic) kepada konsumen jika mereka menggunakan produk atau layanan 

tersebut (Sweeney & Soutar, 2001). Persepsi ini hadir dalam proses berpikir konsumen 

ketika mereka melihat produk tersebut sebelum mereka berminat dan memutuskan 

melakukan pembelian produk atau layanan. 

Platform aplikasi yang memberikan layanan core service kepada konsumen yang 

dapat dinikmati secara terbatas sebelum menggunakan layanan berbayar dalam aplikasi 

freemium merupakan proses yang menjadi pengalaman konsumen terhadap layanan aplikasi 

dalam dunia digital (Wang et al., 2020). Pengalaman ini dapat dirasakan secara indrawi 
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(sense), emosional (feel), proses berpikir (think), tindakan (act) dan kesamaan rasa (relating) 

(Schmitt, 1999). 

Sistem pembayaran elektronik merupakan sebuah inovasi metode pembayaran yang 

menggunakan media elektronik sebagai perantara untuk menggantikan uang dalam bentuk 

fisik (Halim et al., 2020). Metode pembayaran elektronik menjadi metode yang diandalkan 

dalam platform virtual seperti aplikasi mobile sebab dianggap memudahkan dan praktis 

tanpa perlu ada tindakan fisik yang rumit.  

Sebuah intensi (intention) adalah keinginan seseorang untuk melakukan sebuah 

tindakan, sehingga purchase intention dapat diartikan keinginan dari dalam diri seseorang 

untuk melakukan tindakan pembeli (Ajzen, 1991). Keingingan seseorang untuk membeli 

suatu produk virtual berasal dari kemampuan yang mendukung dari konsumen, terdapat nilai 

tambah produk yang menarik dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, serta platform 

aplikasi yang memudahkan untuk membeli suatu produk atau layanan (Halim et al., 2020). 

 

Pengaruh Perceived Enjoyment Value terhadap Minat Pembelian 

Proses pengguna mempersepsikan nilai enjoyment sangat bergantung terhadap nilai 

tambah produk virtual yang ditawarkan, serta karakteristik core service yang diberikan (Park 

& Lee, 2011). Aplikasi LINE Webtoon menawarkan core service konten bacaan komik 

secara gratis satu episode per satu judul komik dalam satu minggu. Jika ingin mengakses 

lebih dari satu episode maka pengguna perlu menggunakan layanan berbayar. Analisis 

perceived enjoyment untuk mengetahui persepsi pengguna, apakah dengan mereka 

membayar sejumlah uang mereka dapat merasakan perasaan emosional yang menyenangkan 

sebab rasa penasaran dan frustasi mereka dapat teratasi dengan membaca kelanjutan cerita 

dengan lebih cepat.  

Rasa tidak nyaman yang dirasakan pengguna dari pengalaman core service yang 

dibatasi dapat memberikan tendensi bahwa layanan berbayar yang diberikan dapat 

memuaskan perasaan emosional mereka atau disebut juga sebagai “demand through 

inconvenience” (Hamari et al., 2020). Sehingga akan pengaruh dari perceived enjoyment 

terhadap minat pembelian layanan berbayar. 

 

H1: Perceived Enjoyment berpengaruh terhadap minat pembelian. 

 

Pengaruh Perceived Social Value terhadap Minat Pembelian 

Perceived social value terhadap produk virtual dapat dipersepsikan pengguna jika 

produk virtual tersebut dapat menunjang kegiatan interaksi pengguna dengan sesame 

pengguna atau komunitas (Cleghorn & Griffiths, 2015)  Penggunaan produk virtual 

diharapkan memberi rasa percaya diri dan kekaguman dalam komunitas kepada pengguna 

gim daring, sebab mereka dapat menyelesaikan berbagai misi dan rintangan yang dianggap 

sulit oleh banyak pemain. Hal yang sama juga terjadi pada platform social virtual worlds 

dimana pembelian produk virtual yang diminati yaitu produk yang dirasa dapat membuat 

karakter avatar menarik dan berbeda dari pengguna gratis lainnya (Li et al., 2019). Hal di 

atas menunjukkan bahwa produk virtual akan diminati jika dapat memberikan persepsi nilai 

sosial bahwa pengguna berbayar memiliki sesuatu yang berbeda dari pemain lainnya. Maka 

perceived social value dapat menjadi dasar dalam menganalisis minat pembelian pengguna 

terhadap layanan berbayar. 

 

H2: Perceived Social Value berpengaruh terhadap minat pembelian. 

 

Pengaruh Perceived Quality Value terhadap Minat Pembelian 

 Persepsi akan nilai kualitas dari atribut produk virtual dianggap penting dalam 

memprediksi minat pembelian pengguna, terutama dalam aplikasi yang mengandalkan 
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konten sebagai produk virtualnya seperti webtoon (Park, 2019). Pentingnya nilai kualitas 

yang perlu dijaga juga didasari oleh model bisnis webtoon yang mengandalkan pembuat 

konten (komikus) dalam memproduksi konten dan bukan developer. Penemuan yang sama 

juga diungkapkan oleh Wu, (2014) bahwa perceived quality menjadi aspek yang penting 

bagi perusahaan yang menjalankan operasionalnya dan mencari keuntungan secara virtual. 

Sebab dalam dunia virtual produk yang ditawarkan memiliki sifat yang sejenis, yaitu 

bagaimana produk tersebut dapat mendukung aktivitas virtual pengguna, sehingga persepsi 

akan kualitas perlu dijaga dan ditingkatkan. Maka persepsi nilai kualitas dapat menjadi dasar 

dalam menganalisis minat pembelian pengguna terhadap layanan berbayar. 

 

H3: Perceived Quality Value berpengaruh terhadap minat pembelian 

 

Pengaruh Perceived Economic Value terhadap Minat Pembelian 

Model bisnis freemium memiliki keunggulan kompetitif dengan memberikan 

layanan core service secara gratis. Model bisnis ini tetap menawarkan layanan berbayar yang 

dapat dibeli oleh pengguna untuk menunjang kegiatan virtual mereka dalam aplikasi. 

Pentingnya pengaruh perceived economic value terhadap minat pembelian pengguna 

aplikasi freemium ditemukan dalam penelitian MOBA games dalam meningkatkan proporsi 

pengguna layanan berbayar (Wang et al., 2020).  

Layanan berbayar LINE Webtoon berupa akses cepat sebuah episode komik kepada 

pengguna tanpa harus menunggu selama seminggu untuk mengakses komik tersebut, dapat 

memberikan persepsi kepada pengguna bahwa mereka dapat “membeli waktu” untuk bisa 

mengakses episode yang diinginkan. Nilai tambah ini menjadi menarik sebab pada penelitian 

terhadap minat pengguna untuk melakukan pembelian layanan streaming tanpa perlu 

menunggu iklan, persepsi akan nilai ekonomis menjadi variabel terkuat yang memprediksi 

pembelian pengguna (Mae, 2019).  Maka persepsi nilai kualitas dapat menjadi dasar dalam 

menganalisis minat pembelian pengguna terhadap layanan berbayar. 

 

H4: Perceived Economic Value berpengaruh terhadap minat pembelian 

 

Pengaruh Consumer Experience terhadap Minat Pembelian 

 Layanan core service aplikasi yang dapat dinikmati secara terbatas dan gratis 

merupakan proses yang menjadi pengalaman pertama konsumen terhadap layaan aplikasi 

(Wang et al., 2020). Sebab sebelum pengguna merasakan nilai-nilai tambah yang akan 

didapatkan dalam layanan berbayar, mereka telah diberikan kesempatan oleh developer 

aplikasi untuk merasakan pengalaman layanan utama aplikasi. Model bisnis ini memang 

berhasil menjaring banyak konsumen dalam pasar, namun menjadi hal yang rumit bagi 

developer untuk bisa mencari celah atau memberikan batasan dalam layanan core service 

agar celah tersebut bisa ditawarkan sebagai layanan berbayar kepada konsumen dengan tidak 

mengorbankan pengalaman baik yang sudah konsumen rasakan dari core service tersebut 

(Hamari, 2015).  Maka penelitian ini akan menguji bagaimana layanan core service yang 

diberikan aplikasi LINE Webtoon dapat memberikan resistensi pengguna namun juga dapat 

memprediksi minat pembelian layanan berbayar. 

 

H5: Consumer Experience berpengaruh terhadap minat pembelian 

 

Pengaruh E-Payment System terhadap Minat Pembelian 

Mekanisme pembayaran elektronik terus menunjukkan tren positif sebab pengguna 

merasakan adanya keuntungan dalam menggunakan pembayaran elektronik yang cepat, 

sederhana, dapat digunakan dimana saja tanpa batasan ruang dan waktu bahkan rendah biaya 

dalam melaksanakan transaksi keuangan (low cost) sehingga dapat menghasilkan 
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keunggulan kompetitif perusahaan dalam jangka panjang (Yang et al., 2017). Adaptasi 

sistem pembayaran elektronik ke dalam bentuk E-Wallet berhubungan dengan digital 

currency atau mata uang digital yang digunakan dalam layanan internet banking yang saat 

ini penggunaannya dipermudah dengan bentuk aplikasi pembayaran untuk E-Wallet, yang 

memungkinkan transaksi dengan mudah dimana saja dan kapan saja. Sehingga sistem 

pembayaran berbasis aplikasi ini memungkinkan seseorang untuk menyelesaikan transaksi 

ketika berbelanja secara daring secara cepat, praktis, dan tanpa banyak kendala (Ganderbal, 

2020). Maka metode pembayaran elektronik e-wallet akan diuji pengaruhnya terhadap minat 

pembelian pada aplikasi layanan bacaan LINE Webtoon. 

 

H6: Perceived E-Payment System berpengaruh terhadap minat pembelian 

 

Pengaruh E-Payment System Memoderasi Perceived Enjoyment Value terhadap Minat 

Pembelian 

Penelitian terhadap E-Payment System kerap menghasilkan penemuan yang 

menunjukkan pola bahwa kehadiran metode pembayaran ini memberikan pengaruh yang 

positif, signifikan dan impulsif dalam kegiatan pembelian secara digital. Penelitian pada 

generasi muda di berbagai negara berkembang, menunjukkan bahwa e-wallet dapat 

menawarkan kemudahan dalam penggunaan yang mempersingkat waktu dan tenaga, 

sehingga dirasa sangat berguna dan berpengaruh positif terhadap minat berbelanja online 

dan dalam berbagai platform virtual (Indiani & Fahik, 2020; Oney et al., 2017). 

Selain kemudahan yang ditawarkan, terjaminnya keamanan informasi pribadi dan 

transaksi dengan metode e-wallet juga menjadi alasan pengguna menanggapi secara positif 

metode pembayaran e-wallet dalam mempengaruhi minat pembelian dalam aplikasi mobile  

(Aji & Adawiyah, 2021; Ogbanufe & Kim, 2018; Taufan & Trisno, 2018; Ulfy et al., 

2020). Penelitian pada platform e-commerce di Indonesia juga menunjukkan bahwa 

pembayaran elektronik e-wallet yang tersedia dalam aplikasi menjadi salah satu faktor yang 

berpengaruh positif terhadap pembelian secara impulsif (Halim et al., 2020).  

Penelitian oleh Liébana-Cabanillas et al., (2014) menunjukkan pengguna yang 

terbiasa menggunakan e-payment system dalam kehidupannya, mengungkapkan bahwa 

metode pembayaran elektronik turut mempengaruhi secara positif kegiatan berbelanja dalam 

platform social virtual network. Karakteristik pengguna smartphone yang terikat oleh 

generasi Z turut mempengaruhi penggunaan e-payment system dalam mendukung aktivitas 

virtual, termasuk mempengaruhi pembelian dalam berbelanja secara daring (Shaw & 

Kesharwani, 2019). Kehadiran metode pembayaran elektronik  mempengaruhi minat 

pembelian metode pembayaran elektronik memberikan rasa keamanan dan rasa praktis yang 

memperkuat pengaruh terhadap minat pembelian konsumen dalam kegiatan berbelanja 

secara mobile tanpa harus melakukan tindakan pembayaran fisik yang tidak praktis (Indiani 

& Fahik, 2020). Maka dari pola penemuan penelitian tersebut, metode pembayaran e-wallet 

akan diuji sebagai variabel moderasi dalam mempengaruhi perceived enjoyment value, 

social value, quality value dan economic value terhadap minat pembelian serta moderasi 

dalam mempengaruhi consumer experience terhadap minat pembelian.   

 

H7: E-Payment system (E-Wallet) signifikan dalam memoderasi hubungan antara perceived 

enjoyment value dengan minat pembelian. 

H8: E-Payment system (E-Wallet) signifikan dalam memoderasi hubungan antara perceived 

social value dengan minat pembelian. 

H9: E-Payment system (E-Wallet) signifikan dalam memoderasi hubungan antara perceived 

quality value dengan minat pembelian. 

H10: E-Payment system (E-Wallet) signifikan dalam memoderasi hubungan antara 

perceived economic value dengan minat pembelian. 
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H11: E-Payment system (E-Wallet) signifikan dalam memoderasi hubungan antara 

consumer experience dengan minat pembelian. 

 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

     Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini, 2022 

METODE PENELITIAN 

Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dengan pengguna aplikasi freemium LINE 

Webtoon sebagai responden penelitian.  

 

Populasi dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi freemium LINE Webtoon yang 

juga menggunakan pembayaran elektronik dalam kehidupan sehari-hari. Sampel dari 

penelitian ini ditentukan dengan metode purposive sampling, yaitu pengguna berusia 18 

hingga 26 tahun yang bisa merupakan pelajar tingkat mahasiswa/I strata satu dan sederajat 

atau mereka yang telah berpenghasilan, 

 

Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Cara Pengukuran 

Variabel Dependen 

Minat 

Pembelian 

Sebuah keinginan yang timbul 

dari dalam diri konsumen untuk 

melakukan tindakan pembelian 

suatu produk atau jasa 

1. Bersedia mengeluarkan uang 

untuk layanan berbayar sesuai 

budget 

2. Akan lebih sering membeli 

layanan berbayar dalam aplikasi 

3. Akan melakukan pembelian 

layanan berbayar dalam bulan ini 

dan bulan yang akan datang 
Variabel Independen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Consumer 

Experience 

Purchase 

Intention 

E-Payment 

System  

(E-Wallet) 

 

 

 

 

 

 

Enjoyment 

Social 

Value 

Quality 

H1 

H2 

H3 

H5

 

Perceived Value 

Economic 

Value 

H4

 

H7 H6 

H8 

H9 

H10 

H11 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 11, Nomor 6, Tahun 2022,   Halaman 7 

7 

 

Variabel Definisi Cara Pengukuran 

Variabel Dependen 

Perceived 

Enjoyment 

Value 

Persepsi konsumen terhadap 

utilitas produk untuk memberikan 

kepuasan emosional yang 

menyenangkan dan 

menggembirakan 

1. Layanan berbayar dapat 

menghibur (enjoyable) 

2. Layanan memberikan rasa senang 

(pleasant) 

3. Layanan menambah rasa antusias 

(excitement) 

4. Layanan menarik digunakan 

(interesting) 

Perceived 

Social Value Persepsi konsumen terhadap 

utilitas produk untuk 

memberikan nilai tambah status 

sosial maupun aktualisasi diri 

dalam komunitas 

1. Layanan berbayar dapat 

membantu pengguna diterima 

dalam komunitas (acceptable) 

2. Layanan berbayar meningkatkan 

nilai diri, 

3. Layanan berbayar memberikan 

kesan baik kepada pengguna lain.  

Perceived 

Quality 

Value Persepsi konsumen terhadap 

utilitas produk dalam 

mendapatkan nilai kualitas sesuai 

dengan yang diharapkan  

1. Layanan berbayar berkualitas baik 

(good quality) 

2. Layanan berbayar dibuat dengan 

baik (well made) 

3. Layanan berbayar handal 

(reliably) 

4. Layanan berbayar sesuai 

ekspektasi (as expected) 

Perceived 

Economic 

Value 

Persepsi konsumen terhadap 

utilitas produk dalam 

membandingkan kepantasan 

harga yang ditawarkan dengan 

produk yang akan didapatkan.  

1. Layanan berbayar memiliki nilai 

jual 

2. Layanan berbayar memiliki harga 

yang sepadan 

3. Layanan berbayar murah dan 

terjangkau (cheap) 

Consumer 

Experience 

Perasaan indera dan emosional 

yang dirasakan oleh konsumen 

selama menggunakan dan 

mengkonsumsi produk/layanan 

1. Layanan core service memberikan 

fasilitas menarik secara visual 

komik dan pendengaran dengan 

efek musik (sense experience) 

2. Layanan core service 

menempatkan saya pada suasana 

hati tertentu dan mengharapkan 

respon secara emosional (feel 

experience) 

3. Layanan core service memancing 

rasa penasaran saya (think 

experience) 

4. Layanan core service komik 

menyebabkan saya ingin 

bertindak secara nyata (act 

experience) 

5. Layanan core service membuat 

merasakan perasaan yang 
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Teknik Analisis Data 

Penelitian ini dianalisis menggunakan Partial Least Square (PLS) yang merupakan 

salah satu model persamaan metode penyelesaian Structural Equation Modelling (SEM) 

untuk mengembangkan prediksi terhadap teori atau exploratory research (Hair et al., 2017). 

Penelitian ini menggunakan metode PLS yang merupakan pergeseran dari metode SEM yang 

berbasis varian yang dapat mengatasi penelitian dengan variabel bebas maupun variabel 

respon yang tak terukur (Ghozali, 2006).  

PLS merupakan metode alternatif dari SEM yang powerful sebab tidak perlu 

memenuhi asumsi data yang berdistribusi normal multivariat dan tidak adanya 

multikolinieritas antar variabel, data tidak perlu berskala dan bersampel besar. Selain itu 

PLS juga digunakan untuk memperlihatkan ada atau tidaknya hubungan yang terjadi antar 

variabel laten, serta bagaimana nilai konstruk merefleksikan setiap variabel laten. Penelitian 

ini memiliki empat variabel laten yang merefleksikan perceived value dalam menganalisis 

hubungan yang trejadi antar variabel laten consumer experience terhadap variabel purchase 

intention dan efek moderasi dari e-wallet dalam hubungan tersebut.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Statistik Deskriptif 

Analisis statististik deskriptif dilakukan guna mengetahui karakteristik data. 

Karakteristik yang diuji pada penelitian ini diantaranya mean (nilai rata-rata), median (nilai 

tengah), dan standar deviasi. 

Tabel 2 Hasil Analisis Statistik Deskriptif 
Variabel  N Mean Median Std. Dev. 

ENJ (Enjoyment Value) 150 3.67 4.00 1.31 

SOC (Social Value) 150 2.59 4.00 1.48 

QUAL (Quality vValue) 150 3.75 4.00 1.21 

ECO (Economic Value) 150 3.50 4.00 1.39 

UX (Consumer Experience) 150 4.28 2.00 0.79 

Variabel Definisi Cara Pengukuran 

Variabel Dependen 

dirasakan oleh orang lain (relate 

experience) 

  

  Variabel Moderasi 

E-Payment 

System 

Tingkat pertumbuhan perusahaan 

dilihat dari total aktiva yang 

dimiliki 

1. E-wallet memberikan kemudahan 

dengan layanan transaksi satu 

pintu 

2. Penggunaan e-wallet dapat 

memberikan potongan harga atau 

poin tambahan pada setiap 

transaksi 

3. E-wallet menjamin keamanan data 

pengguna dan keamanan dalam 

bertransaksi 

4. E-wallet memberikan kemudahan 

bertransaksi secara mobile yang 

menghemat waktu dan tenaga 
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Variabel  N Mean Median Std. Dev. 

EPAY (E-Payment System) 150 3.97 2.00 0.76 

PUR (Purchase Intention) 150 3.44 2.00 1.34 

 

Hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel perceived value ENJ, 

SOC, QUAL, dan ECO memiliki median 4.0 sedangkan variabel lainnya 2.0. Nilai rata-rata 

ENJ 3.67 dengan standar deviasi 1.31, nilai rata-rata SOC 2.59 dengan standari deviasi 1.48, 

nilai rata-rata QUAL 3.75 dengan standar deviasi 1.21, nilai rata-rata ECO 3.50 dengan 

standar deviasi 1.39. Kemudian nilai rata-rata UX 4.28 dengan standar deviasi 0.79, nilai 

rata-rata EPAY 3.97 dengan standar deviasi 0.76, nilai rata-rata PUR 3.44 dengan standar 

deviasi 1.34.  

 

Uji Hipotesis 

Tabel 3 Hasil Uji Nilai t-Statistic 

     
     Variabel 

Eksogen 

Variabel 

Endogen 

Koefisien  

Jalur t-Statistic 

P 

Values 

     
     ENJ PUR 0,122 0,961 0,373 

SOC PUR -0,016 0,337 0,733 

QUAL PUR 0,334 2,841 <0,006 

ECO PUR 0,456 5,240 <0,000 

UX PUR 0,079 1,420 0,113 

EPAY 

EPAY*ENJ 

EPAY*SOC 

EPAY*QUAL 

EPAY*ECO 

EPAY*UX 

PUR 

PUR 

PUR 

PUR 

PUR 

PUR 

0,049 

0,079 

-0,048 

-0,015 

-0,018 

-0,035 

1,040 

0,535 

0,943 

0,104 

0,215 

0,625 

0,323 

0,593 

0,346 

0,917 

0,830 

0,532 

     

     
          
     
     

     
     
     
     R-square 0.812   

Effect Size (f2) 0.0159   

Q Square 0.997    

     
Sumber: data primer 2022, diolah 

 

Berdasarkan hasil perhitungan uji t-statistic dan persamaan struktural di atas maka dapat 

dihasilkan penemuan penelitian sebagai berikut: 

 

1. Pengaruh ENJ terhadap PUR 

Berdasarkan hasil pengujian, ENJ tidak berpengaruh terhadap PUR memperoleh 

nilai t-statistic sebesar 0,961 atau lebih kecil dari 1,96 dengan nilai P Value 0,373 > 0,05 

yang artinya H0 diterima dan tidak signifikan. 

 

2. Pengaruh SOC terhadap PUR 

Tabel 4 Hasil Uji Model Struktural 

Sumber: data primer 2022, diolah 
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Berdasarkan hasil pengujian, SOC tidak berpengaruh terhadap PUR sebab nilai t-

statistic sebesar 0,341 atau lebih kecil dari 1,96 dengan nilai P Value 0,733 > 0,05 yang 

artinya H0 diterima dan tidak signifikan.  

 

3. Pengaruh QUAL terhadap PUR 

Berdasarkan hasil pengujian, QUAL berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

PUR sebab nilai t-statistic sebesar 2,481 atau lebih besar dari 1,96 dengan nilai P Value 

0,006 > 0,05 yang artinya H1 diterima dan berpengaruh signifikan. Koefisien jalur yang 

terjadi pada path coefficient menunjukkan jalur yang positif.  

 

4. Pengaruh ECO terhadap PUR 

Berdasarkan hasil pengujian, ECO berpengaruh positif dan signifikan terhadap PUR 

sebab nilai t-statistic sebesar 5,240 atau lebih besar dari 1,96 dengan nilai P Value 0,001 

> 0,05 yang artinya H1 diterima dan berpengaruh signifikan. Koefisien jalur yang terjadi 

pada path coefficient menunjukkan jalur yang positif.  

 

5. Pengaruh UX terhadap PUR 

Berdasarkan hasil pengujian, SOC tidak berpengaruh terhadap PUR sebab nilai t-

statistic sebesar 1,420 atau lebih kecil dari 1,96 dengan nilai P Value 0,113 > 0,05 yang 

artinya H0 diterima dan tidak signifikan.  

 

6. Pengaruh EPAY terhadap PUR 

Berdasarkan hasil pengujian, EPAY tidak berpengaruh terhadap PUR sebab 

memperoleh nilai t-statistic sebesar 1,040 atau lebih kecil dari 1,96 dengan nilai P Value 

0,323 > 0,05 yang artinya H0 diterima dan tidak signifikan. 

 

7. Pengaruh EPAY Memoderasi ENJ, SOC, QUAL, ECO dan UX terhadap PUR 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh nilai t-statistic variabel independen 

yang dimoderasi EPAY tidak dapat bernilai diatas 1,96 sehingga EPAY tidak dapat 

memoderasi. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Perceived Enjoyment Value terhadap Minat Pembelian 

Penilaian ini sejalan dengan penemuan bahwa pengguna yang mengandalkan core 

service merasa bahwa layanan berbayar tidak diperlukan dalam menunjang kepuasan dan 

rasa kegembiraan sebab mereka merasa core service saja sudah cukup menghibur (Guo et 

al., 2019). LINE Webtoon dengan kebijakan layanan core service-nya yang mengharuskan 

pengguna untuk menunggu episode komik justru dapat memberikan rasa senang tersendiri 

kepada pengguna gratis. Hal ini didukung oleh Kumar & Gilovich, (2016) bahwa konsumen 

memiliki tendensi untuk menunggu dalam jangka waktu tertentu ketika ingin mengkonsumsi 

produk yang menghasilkan pengalaman menyenangkan. Sehingga penemuan perceived 

enjoyment terhadap layanan berbayar tidak mempengaruhi minat pembelian dapat dipahami 

dari penilaian subjektif pengguna dengan latar belakang beragam terhadap layanan gratis 

maupun berbayar freemium. 

 

Perceived Social Value terhadap Minat Pembelian 

Desain aplikasi LINE Webtoon yang hanya memberikan ruang interaksi berupa kolom 

komentar menyebabkan interaktifitas pengguna menjadi rendah. Agar dapat menjadikan 

nilai sosial sebagai nilai tambah, developer perlu menciptakan platform dengan jaringan 

sosial yang tinggi dan berkualitas(Agarwal & Karahanna, 2000; Mäntymäki & Salo, 2011). 
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Sehingga alasan tersebut menjadi alasan atas penemuan bahwa perceived social value tidak 

berpengaruh terhadap minat pembelian layanan berbayar. 

 

Perceived Quality Value terhadap Minat Pembelian 

Berdasarkan  Park (2019) aplikasi content-based bertumpu pada kualitas konten yang 

disediakan kepada pengguna dalam menjaga performa aplikasi dan memperoleh 

keuntungan. Hasil penelitian ini mendukung pernyataan tersebut, bahwa pengguna LINE 

Webtoon pada akhirnya akan membeli layanan berbayar jika penilaian mereka terhadap 

komik yang mereka baca dapat memberikan kualitas jalan cerita yang sesuai dengan harapan 

pengguna. Sehingga developer perlu menjaga dengan baik kualitas konten yang diciptakan 

oleh komikus dalam platform LINE Webtoon untuk mempertahankan jumlah pengguna dan 

meningkatkan pembelian layanan berbayar.  

 

Perceived Economic Value terhadap Minat Pembelian 

Penemuan penelitian ini sejalan dengan Mäntymäki et al., (2020) yang dalam 

penelitiannya menganalisis atribut produk virtual dalam mempengaruhi pengguna gratis 

untuk menggunakan layanan berbayar premium, bahwa persepsi akan nilai ekonomis berupa 

harga produk virtual yang ditawarkan memiliki pengaruh yang paling kuat dalam 

mempengaruhi minat pembelian pengguna. Sehingga penemuan pada penelitian ini 

mendukung hasil penelitian tersebut, bahwa perceived economic value membawa pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap minat pembelian layanan berbayar webtoon. Penetapan 

harga berdasarkan popularitas komik yang sudah dijalankan developer perlu dilakukan 

secara berhati-hati mengingat popularitas bersifat fluktiatif. 

 

Consumer Experience terhadap Minat Pembelian 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penemuan (Hamari & Lehdonvirta, 2010) bahwa 

bahwa platform aplikasi yang memberikan pengalaman baik kepada pengguna justru 

membuat mereka tidak perlu melakukan tindakan pembelian produk virtual. Sebab performa 

core service yang baik dihasilkan untuk menjaga resistensi pengguna agar terus 

menggunakan aplikasi secara kontinyu. Sedari awal pun, pengguna menggunakan aplikasi 

freemium atas dasar layanan core service yang diberikan sehingga untuk memprediksi minat 

pembelian, perlu menganalisis atribut dari masing-masing layanan berbayar (Hamari & 

Keronen, 2017). Hasil penelitian ini mendukung kedua pernyataan tersebut bahwa 

pengalaman pengguna atas core service justu tidak dapat mempengaruhi minat pembelian 

mereka terhadap layanan berbayar.  

 

Metode Pembayaran Elektronik (e-wallet) terhadap Minat Pembelian 

Penemuan Agus et al., (2020) bahwa metode pembayaran elektronik yang hadir telah 

dianggap sebagai hal yang wajar dan tidak menjadi faktor yang memperkuat pertimbangan 

membeli suatu produk. Sebab pertimbangan utama mereka untuk berniat membeli suatu 

produk sangat terikat pada atribut nilai tambah produk yang ditawarkan. Penemuan 

penelitian bahwa pengguna LINE Webtoon tidak merasakan kehadiran metode pembayaran 

elektronik menjadi faktor yang mempengaruhi minat pembelian mereka menunjukkan 

bahwa tidak selalu kehadiran metode pembayaran elektronik yang praktis dapat 

memprediksi pembelian produk. 

 

Metode Pembayaran Elektronik (e-wallet) Memoderasi perceived enjoyment, social, 

quality, economic value dan consumer experience terhadap Minat Pembelian 

Desain aplikasi LINE Webtoon yang memerlukan pihak ketiga google play games 

dalam transaksi layanan berbayar tidak memberikan rasa praktis yang biasanya diberikan 

oleh jenis pembayaran elektronik. Pengguna perlu mengunduh aplikasi dan membuka akun 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 11, Nomor 6, Tahun 2022,   Halaman 12 

12 

 

baru lagi untuk bisa melakukan pembelian. Di samping itu, pengenaan biaya pajak tambahan 

dari harga layanan dalam e-wallet turut menjadi faktor penyebab metode pembayaran 

elektronik tidak dapat memoderasi seluruh variabel nilai tambah terhadap minat pembelian. 

Sejalan dengan penelitian Ying & Pakir, (2021) bahwa metode pembayaran dalam transaksi 

virtual perlu didesain dengan sangat praktis dan mudah sebab persepsi pengguna terhadap 

layanan virtual adalah kemudahan dan kepraktisan. Maka dapat dipahami bahwa e-walllet 

dalam desain aplikasi LINE Webtoon sebagai metode pembayaran tidak dapat memoderasi 

seluruh variabel independen yang ada terhadap minat pembelian. 

KESIMPULAN  

1. Pengaruh dari perceived enjoyment pengguna terhadap layanan berbayar bergantung 

pada jenis pengguna, jika pengguna merupakan konsumen aplikasi freemium yang 

merasa cukup jika hanya mengakses layanan core service maka perceived enjoyment 

mereka terhadap layanan berbayar tidak dapat mempengaruhi minat mereka untuk 

membeli layanan berbayar. 

2. Perceived social value yang tidak mempengaruhi minat pembelian disebabkan desain 

aplikasi LINE Webtoon yang tidak dapat mengakomodir interaksi antar pengguna 

dengan pengguna, dan interaksi antar pengguna dengan komunitas. Penemuan ini turut 

memberikan bukti dari penelitian sebelumnya bahwa desain aplikasi turut menjadi 

faktor yang mempengaruhi secara tidak langsung minat pembelian terhadap layanan 

berbayar dalam aplikasi freemium (Bae et al., 2019; Hamari & Lehdonvirta, 2010). 

3. Penemuan bahwa perceived quality mempengaruhi minat pembelian turut 

membuktikan penelitian oleh Park, (2019) bahwa aplikasi freemium yang 

menyediakan konten sebagai layanan utama perlu menjaga dan meningkatkan kualitas 

dari konten yang ditawarkan kepada pengguna untuk meningkatkan minat pembelian 

mereka. Sebab pada LINE Webtoon, layanan berbayar ditawarkan untuk setiap episode 

yang terkunci dalam masing-masing judul komik, yang menunjukkan bahwa pengguna 

akan membeli layanan berbayar jika memang mereka mempersepsikan bahwa judul 

tersebut berkualitas dan layak bagi mereka untuk mengeluarkan sejumlah uang demi 

mengakses episode lanjutan yang terkunci pada judul tersebut.  

4. Penemuan perceived economic value berpengaruh terhadap minat pembelian 

menunjukkan bahwa untuk menarik pengguna core service agar mau menggunakan 

layanan berbayar, aplikasi perlu menetapkan harga layanan berbayar secara hati-hati. 

Perlu adanya analisis dari developer aplikasi untuk mengetahui dimana nilai ekonomis 

layanan berbayar yang sesuai bagi pengguna.  

5. Lyanan core service tidak mempengaruhi minat pembelian memberikan pembuktian 

tambahan yang menjelaskan bahwa terdapat dua peran yang dapat dihasilkan core 

service kepada pengguna aplikasi (Hamari & Keronen, 2017; Mäntymäki & Salo, 

2015). Dua peran yang dimaksud adalah, developer perlu menciptakan desain aplikasi 

yang berperan menyediakan pengalaman layanan core service yang menyenangkan 

untuk menjaga resistensi, serta perlu memberikan “ketidaknyamanan” dalam layanan 

core service untuk memberikan nilai tambah dari layanan premium kepada pengguna 

gratis. Sehingga penemuan ini turut memberikan kontribusi terhadap teori “demand 

through inconvenience” yang dibawakan oleh Hamari et al., (2020).  

6. Metode pembayaran elektronik dalam penelitian memberikan bukti bahwa kehadiran 

metode pembayaran ini tidak selalu memberikan pengaruh dalam proses minat 

pembelian konsumen dalam platform virtual. Terutama jika demografis pengguna 

merupakan pelajar dan mahasiswa dengan pendapatan yang masih terbatas, sehingga 

tendensi merka untuk membelanjakan uang demi hiburan bacaan menjadi rendah. 

Desain aplikasi yang mengharuskan adanya keterlibatan pihak ketiga google play 

games juga turut memperumit proses pembayaran yang seharusnya memberikan rasa 

praktis bagi pengguna.  
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Keterbatasan 

Penelitian ini tidak melakukan perbandingan perilaku yang berbeda dari karakteristik 

pengguna LINE Webtoon. Sebab perbedaan karakteristik ini dapat menghasilkan perbedaan 

penilaian pengguna terhadap nilai-nilai produk. Seperti pada variabel persepsi nilai tambah 

layanan berbayar, jika ditanyakan kepada pengguna gratis, mereka cenderung 

mempersepsikan tidak terdapat nilai tambah yang menarik bagi mereka seperti pada hasil 

penelitian ini. Memungkinkan terjadi perbedaan hasil jika responden merupakan pengguna 

yang telah menggunakan layanan berbayar. 

 

Saran 

1. Penelitian selanjutnya dapat melakukan analisis dengan membandingkan perilaku 

yang berbeda antara pengguna core service dengan pengguna premium terhadap 

minat pembelian layanan berbayar. Menjadi menarik bagi penelitian selanjutnya 

untuk memahami perbedaan minat pembelian dua jenis konsumen tersebut untuk 

mengetahui bagaimana titik temu yang dapat dilakukan developer dalam 

menciptakan sistem aplikasi yang dapat mengakomodasi kebutuhan masing-masing 

konsumen. 

2. Penelitian dapat lebih jauh menganalisis variabel lain yang dapat mempengaruhi 

sikap pengguna gratis (free) aplikasi freemium untuk menggunakan layanan 

berbayar, sebab layanan core service yang menyenangkan memiliki dua peran yang 

dapat memberikan dampak berlawanan, dimana developer perlu membuat sebuah 

ruang “ketidaknyamanan” bagi pengguna agar mereka berminat menggunakan 

produk virtual demi menghilangkan rasa “ketidaknyamanan” tersebut (Hamari & 

Keronen, 2017). Hal ini menjadi menarik untuk diteliti pada penelitian selanjutnya 

dalam aplikasi dengan desain aplikasi penyedia konten lainnya.  
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