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ABSTRACT

The blind box phenomenon has developed into a popular toy trend that leverages
consumers’ psychological aspects, particularly among Gen Z. This element of uncertainty not only
creates surprise but also generates positive emotional responses such as curiosity, excitement,
and satisfaction, which become the main attraction of blind box products. This study aims to
analyze the effect of perceived uncertainty on purchase intention toward blind box products, with
curiosity as a mediating variable and perceived risk as a moderating variable among Generation
Z in Pontianak City, based on the Stimulus-Organism-Response (SOR) theory. This research
employs a quantitative approach with a causal design, involving 200 respondents from
Generation Z who are aware of and interested in purchasing blind box products, selected using
purposive sampling. Data were collected through a questionnaire using a 5-point Likert scale
and analyzed using PLS-SEM with the assistance of SmartPLS 4.0 software. The results indicate
that perceived uncertainty has a positive and significant effect on curiosity but does not have a
significant direct effect on purchase intention. Furthermore, curiosity has a positive and
significant effect on purchase intention and significantly mediates the relationship between
perceived uncertainty and purchase intention. Meanwhile, the moderating effect of perceived risk
on the relationship between perceived uncertainty and purchase intention is not significant. This
study provides theoretical contributions to the development of SOR theory in the context of
uncertainty marketing in blind box products, as well as practical implications for businesses in
creating more engaging experiences and managing risk to enhance purchase intention
Keywords: Perceived Uncertainty, Purchase Intention, Curiosity, Perceived Risk, Blind
Box

ABSTRAK

Fenomena blind box telah berkembang menjadi salah satu tren mainan yang
memanfaatkan aspek psikologis konsumen, khususnya Gen Z. Unsur ketidakpastian ini tidak
hanya menimbulkan unsur kejutan, tetapi juga menumbuhkan respons emosional positif
seperti rasa ingin tahu, kegembiraan dan kepuasan yang menjadi daya tarik utama produk
blind box. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived uncertainty
terhadap purchase intention pada produk blind box dengan curiosity sebagai variabel mediasi
dan perceived risk sebagai variabel moderasi pada Generasi Z di Kota Pontianak, berdasarkan
teori Stimulus-Organism-Response (SOR). Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain kausal. Sampel sebanyak 200 responden dari kelompok Generasi Z
yang mengetahui dan tertarik membeli blind box, dengan teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui kuisioner dengan skala Likert 1-5 dan dianalisis dengan PLS-SEM
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
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Perceived Uncertainty berpengaruh positif dan signifikan terhadap Curiosity, namun tidak
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Purchase Intention. Selanjutnya, Curiosity
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Curiosity secara
signifikan memediasi hubungan antara Perceived Uncertainty dan Purchase Intention.
Sementara itu, efek moderasi Perceived Risk terhadap hubungan antara Perceived Uncertainty
dan Purchase Intention tidak signifikan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan teori SOR dalam konteks uncertainty marketing pada produk blind box, serta
memberikan implikasi praktis pada pelaku usaha menciptakan pengalaman yang lebih
menarik dan pengelolaan risiko untuk meningkatkan niat beli.

Kata Kunci: Persepsi Ketidakpastian, Niat Beli, Rasa Ingin Tahu, Persepsi Risiko, Blind
Box

PENDAHULUAN

Fenomena blind box telah berkembang menjadi salah satu tren mainan yang
memanfaatkan aspek psikologis konsumen. Blind box mengacu pada kotak yang berisi
figur atau boneka unik dan tanpa ada informasi mengenai jenis spesifik di dalamnya,
sehingga konsumen tidak bisa memprediksi produk yang akan diperoleh sebelum
dibuka (Gunarian et al,, 2025; Xia et al,, 2025; Y. Zhang & Zhang, 2022; Zhu, 2023).
Kotak ini tidak tembus pandang dan berisi figur atau boneka dengan desain yang
bervariasi, konsumen akan mendapatkan satu model secara acak saat membuka
kotaknya (Xia et al., 2025). Aspek ketidakpastian ini tidak hanya menimbulkan unsur
kejutan, tetapi juga menumbuhkan respons emosional positif seperti rasa ingin tahu,
kegembiraan dan kepuasan yang menjadi daya tarik utama produk blind box
(Gunarian et al, 2025; Y. Zhang et al, 2022). Popularitas blind box saat ini
menunjukkan penerapan uncertainty marketing yang efektif, ketika konsumen
membuka kotak untuk mengetahui desain yang diperoleh, kemudian terdorong untuk
membeli lagi demi mendapatkan desain lain agar dapat mengumpulkan satu set yang
lengkap (Bauer et al., 2022)

Menurut laporan dari Verified Market Reports (2025) nilai pasar blind box pada
tahun 2024 telah mencapai USD 3,2 miliar atau sekitar Rp52,5 triliun dan
diproyeksikan akan tumbuh sebesar 10,2% dari tahun 2026 hingga 2033, mencapai
USD 7,5 miliar atau sekitar Rp123 triliun pada tahun 2033. Pasar ini telah menyebar
ke berbagai wilayah, termasuk Amerika Utara, Eropa, Timur Tengah, Amerika Latin,
serta Asia dan didominasi oleh beberapa merek global seperti Sonny Angel, Pop Mart,
1983, Lego, dan Miniso (Global Worth Insights, 2025; Singh Sneha, 2025). Miniso dan
Pop Mart telah berhasil memikat konsumen di Indonesia dengan mengadakan “Blind
Box Carnaval” sebagai strategi pemasaran berbasis pengalaman, serta membuka toko
blind box pertama Miniso di Mall Kota Kasablanka, pada akhir tahun 2024 (Gunarian
etal., 2025). Penjualan blind box tercatat sebagai penyumbang terbesar terhadap total
penjualan pada hari itu, dengan angka penjualan produk yang meningkat sebesar
156,6% (MINISO, 2023). Pop Mart turut memperluas pasarnya di Indonesia dengan
membuka toko pertamanya yang berlokasi di Gandaria City Jakarta dan berencana
untuk terus membuka cabang di berbagai lokasi lainnya (Susana et al, 2025).
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Keberhasilan strategi ini juga didukung dengan adanya budaya digital, khususnya
tren unboxing di media sosial (Ain et al., 2025).

Budaya “unboxing” yang marak dibagikan konsumen melalui berbagai platform
media sosial menjadi salah satu faktor pendorong peningkatan penjualan blind box
(Venerosi, 2024; Zhou et al.,, 2025). Data dari GoodStats (2025) menunjukkan bahwa
63% pengguna media sosial menghabiskan waktu luangnya dengan sosial media,
dengan Generasi Z sebagai kelompok paling aktif. Hal ini menegaskan bahwa,
konsumsi blind box telah menjadi salah satu kategori tren yang dominan di kalangan
Generasi Z, yakni kelompok yang lahir pada tahun 1997 hingga 2012 (Guanhua, 2024;
Shiqi Zhen, 2025). Generasi ini dikenal dengan keinginannya untuk mencari
pengalaman konsumsi hal-hal baru, kreatif, dan memuaskan secara emosional serta
cenderung memiliki perilaku konsumtif (Gunarian et al., 2025; Harahap et al., 2023).
Pola pikir fear of missing out (FOMO), yakni perasaan khawatir tertinggal dari sesuatu
yang sedang popular, juga mendorong perilaku konsumtif (Putri et al., 2024).
Tekanan dari video unboxing di media sosial dan percakapan teman sebaya mengenai
koleksi mereka, meningkatkan keinginan untuk memiliki produk yang sama. Hal ini
sejalan dengan strategi yang dilakukan oleh Pop Mart yang telah membuat produk
dengan desain karakter edisi terbatas untuk membangun citra eksklusif yang terbukti
mampu meningkatkan daya tarik dan memperkuat dorongan FOMO pada Gen Z
(Gunarian et al., 2025; Shiqi Zhen, 2025; Susana et al., 2025).

Konsep ketidakpastian pada blind box mampu meningkatkan antusiasme
konsumen dan seringkali mengesampingkan pengambilan keputusan secara rasional
(Ain et al,, 2025). Produk ini mampu menumbuhkan rasa ingin tahu, meningkatkan
niat beli, serta mendorong pembelian secara berulang yang menyebabkan
pengeluaran semakin besar dan konsumsi adiktif (Lv et al., 2025; Xia et al., 2025).
Mereka percaya jika membeli lebih banyak akan meningkatkkan peluang mereka
mendapatkan karakter yang diinginkan hingga tidak mampu mengendalikan perilaku
konsumtif tersebut (Pang et al., 2023). Beberapa penelitian telah menyoroti sisi
kontroversial dari fenomena ini, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Xiao (2018),
menemukan bahwa blind box telah menjadi perhatian dalam ranah hukum karena
diduga produk menyerupai perjudian dan dianggap melanggar Undang-Undang
Racketeer Influenced and Corrupt Organizations Act (RICO) di Amerika Serikat. Duan
et al. (2022) menemukan bahwa blind box menyerupai perjudian yang mampu
meningkatkan risiko bunuh diri akibat masalah kesehatan mental seperti rasa cemas
dan depresi. Media massa juga menyoroti perilaku negatif yang ditunjukkan oleh
konsumen remaja yang mengancam staf toko bahkan menodongkan senjata api
ketika ketersediaan koleksi karakter blind box dengan brand populer habis terjual di
toko ritel (Asmelash, 2021).

Secara umum, individu lebih menyukai kepastian dan cenderung menghindari
risiko (Y. Zhang et al., 2022). Namun, penelitian pada bidang psikologi dan pemasaran
menunjukkan bahwa ketidakpastian tidak sepenuhnya negatif (Y. Zhang et al., 2022;
Y. Zhang & Zhang, 2022). Ketidakpastian ini dianggap mampu menciptakan
pengalaman konsumsi yang membangkitkan kepuasan emosional (Lee et al., 2025).
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Sejalan dengan itu, Ruan et al. (2018) menemukan bahwa unsur ketidakpastian dalam
iklan mampu membangkitkan rasa ingin tahu konsumen, sehingga dapat
menghasilkan pengalaman positif. Meskipun demikian, unsur ketidakpastian pada
blind box juga menimbulkan persepsi risiko terkait kesesuaian produk dengan
harapan konsumen akibat keterbatasan informasi jenis spesifik di dalamnya dan
dapat memengaruhi niat beli mereka (Y. Zhang et al.,, 2022).

Fenomena blind box ini dapat dianalisis melalui empat variabel utama, yaitu
perceived uncertainty, curiosity, perceived risk, dan purchase intention. Perceived
uncertainty menggambarkan kondisi yang dirasakan konsumen tentang
ketidakmampuannya dalam memprediksi sesuatu secara akurat karena memiliki
berbagai kemungkinan hasil (Y. Zhang et al., 2022). Curiosity sebagai dorongan untuk
memperoleh pengetahuan serta pengalaman baru yang dipicu oleh berbagai kondisi
emosional dan kognitif (Gruber & Ranganath, 2019). Lalu, perceived risk
menggambarkan kondisi konsumen yang merasa adanya risiko dalam proses
pengambilan keputusan sebab adanya ketidakpastian yang dapat menimbulkan
dampak negatif (Ikhsani et al., 2021; Shin & Kang, 2020). Kemudian, purchase
intention yang mengacu pada niat dan rencana individu di masa depan untuk membeli
produk atau layanan yang diinginkan (Guo et al., 2021).

Berbagai penelitian telah menyoroti pengaruh perceived uncertainty dalam
produk blind box (Gunarian et al., 2025; Lee et al,, 2025; Y. Zhang et al., 2022; Y. Zhang
& Zhang, 2022). Hasil penelitian di Indonesia yang dilakukan oleh Gunarian et al.
(2025) menunjukkan perceived uncertainty tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention, melainkan faktor-faktor seperti social value, collection value, dan
positive emotional response yang berpengaruh positif dalam meningkatkan niat beli
terhadap produk blind box. Temuan ini berbanding terbalik dengan penelitian Y.
Zhang et al. (2022) yang menemukan bahwa perceived uncertainty berpengaruh
positif terhadap impulsive purchase intention melalui mediasi curiosity dan
dimoderasi oleh perceived luck, sehingga individu dengan perceived luck yang tinggi
akan lebih terdorong untuk membeli produk blind box. Sementara itu, Lee et al.
(2025) menegaskan bahwa strategi uncertainty ini mampu menumbuhkan rasa ingin
tahu (curiosity), antisipasi (anticipation) dan imajinasi (fantasy) yang dapat
mendorong niat beli (purchase intention) pada konsumen dewasa di Amerika Serikat.
Sejalan dengan itu, Y. Zhang & Zhang (2022) menemukan bahwa perceived
uncertainty berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui peran mediasi
perceived value, dikarenakan konsumen menilai blind box sebagai produk dengan nilai
pengalaman dan emosional yang tinggi.

Berdasarkan temuan tersebut, terlihat adanya kesenjangan teoritis dan empiris
yang perlu dikaji lebih lanjut. Secara teoritis, hasil sejumlah penelitian sebelumnya
yang menganalisis pengaruh perceived uncertainty terhadap purchase intention pada
produk blind box masih menunjukkan inkosisten. Secara empiris, meskipun
popularitas blind box di Indonesia terus meningkat, masih terbatas penelitian yang
mengkaji risiko yang dirasakan oleh konsumen (perceived risk) dalam proses
pembelian tersebut. Maka dari itu, kebaruan penelitian ini menghadirkan perceived
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risk sebagai moderator terhadap hubungan antara perceived uncertainty dan purchase
intention.

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh perceived
uncertainty terhadap purchase intention melalui mediasi curiosity pada konsumen
Generasi Z di Kota Pontianak terhadap produk blind box, serta menguji peran
perceived risk sebagai moderator yang berpotensi memperkuat atau memperlemah
hubungan tersebut. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi terhadap pengembangan literatur mengenai perceived uncertainty dan
memperluas pemahaman mengenai unsur ketidakpastian pada produk blind box,
tidak hanya dari sisi emosional tetapi juga dari sudut pandang perilaku konsumen
yang rasional dalam menilai risiko dan manfaat sebelum melakukan keputusan
pembelian. Secara praktis, hasil penelitian ini mampu memberikan implikasi bagi
perusahaan dan pemasar dalam merancang strategi uncertainty marketing yang
menarik minat beli konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal yang
bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan
variabel dependen, serta menganalisis peran mediasi dan moderasi di antara
keduanya. Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan hasil yang objektif,
sistematis, dan replikatif, sehingga memungkinkan pengujian ulang dalam konteks
serupa (Hair et al., 2021). Dengan demikian, penelitian ini dapat menjelaskan sejauh
mana perceived uncertainty berpengaruh terhadap purchase intention, baik secara
langsung maupun melalui curiosity sebagai variabel mediasi, serta perceived risk
sebagai variabel moderasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Analisis profil responden dalam survey ini didasarkan pada demografi berikut

Tabel 4.1. Karakteristik Responden

Kategori Item f %
Jenis Kelamin Perempuan 170 | 85%
Laki-laki 30 15%
Total 200 | 100

%
Usia 13-17 Tahun 21 10,5

%
18-22 Tahun 150 | 75%
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23-26 Tahun 29 14,5
%
Total 200 | 100
%
Pendidikan Terakhir | SMP / Sederajat 12 6%
SMA / Sederajat 124 | 62%
Diploma (D1/D2/D3/D4) 17 8,5%
Sarjana (S1) 46 23%
Pascasarjana (S2/S3) 1 0,5%
Total 200 | 100
%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 144 | 72%
Karyawan Swasta 38 19%
Wiraswasta 12 6%
Belum Bekerja 6 3%
Total 200 | 100
%
Pendapatan Per Bulan | <Rp2.000.000 52 26%
Rp2.000.000 - Rp4.000.000 43 21,5
%
Rp4.000.001 - Rp6.000.000 5 2,5%
Rp6.000.001 - Rp8.000.000 1 0,5%
Rp8.000.000 - Rp10.000.000 1 0,5%
>Rp10.000.000 1 0,5%
Belum Bekerja 97 48,5
%
Total 200 | 100
%
Uang Saku Per Bulan | <Rp1.000.000 85 42,5
%
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Rp1.000.000 - Rp1.500.000 45 22,5
%
Rp1.500.001 - Rp2.000.000 15 7,5%
Rp2.000.001 - Rp2.500.000 10 5%
Rp2.500.001 - Rp3.000.000 4 2%
>3.000.000 5 2,5%
Sudah Bekerja 36 18%
Total 200 | 100
%

Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas responden yaitu perempuan
dengan persentase sebesar 85 persen, sedangkan laki-laki sebesar 15 persen dari
total 200 responden. Ditinjau dari usia, responden paling banyak berada pada rentang
usia 18 hingga 22 tahun (75%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden dalam rentang usia dewasa. Dari sisi tingkat pendidikan dan pekerjaan,
paling banyak merupakan lulusan SMA/sederajat (62 persen) dan berstatus sebagai
pelajar/mahasiswa (72 persen)

Berdasarkan tingkat ekonomi responden, hampir setengah dari keseluruhan
responden menyatakan bahwa belum bekerja (48,5 persen) dan yang sudah bekerja
memiliki pendapatan kurang dari Rp2.000.000 (26 persen) dan Rp2.000.000 -
Rp4.000.000 (21,5 persen). Ditinjau dari uang saku, sebagian besar memiliki uang
saku kurang dari Rp1.000.000 (42,5 persen) dalam satu bulan, diikuti oleh rentang
Rp1.000.000-Rp1.500.000 (22,5 persen), menunjukkan bahwa mayoritas responden
dari kalangan muda dengan tingkat pendapatan dan daya beli yang relatif terbatas.

Model Pengukuran
Hasil uji kesesuaian, uji validitas, dan reabilitas adalah sebagai berikut :
Table 4.2. Convergent Validity dan Composite Reliability

Variabel Item Loading Cronbach CR AVE
Factor 's Alpha
Perceived  Sebelum membuka blind box, saya 0.900 0.779 0.868 0.688
Uncertaint merasa ragu apakah produk yang akan
y didapatkan sesuai dengan ekspektasi
saya.

Saya merasa sulit memastikan isi 0.840
produk blind box yang akan didapatkan
benar-benar sesuai selera saya.

0.793
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Saya merasa sulit menilai bahan dan
kualitas produk yang ada di dalam blind
box.

Curiosity

Saya menyukai pengalaman
menyenangkan saat menemukan hal-
hal baru dari blind box.

Saya merasa tertantang untuk
mengetahui isi blind box.

Saya tetap merasa antusias meskipun
belum mengetahui isi blind box.

Saya tertarik membeli blind box setelah
melihat pengalaman dari orang lain.
Saya menyukai rasa penasaran dan
kejutan yang  ditawarkan = saat
membuka blind box.

0.798

0.802

0.810

0.756

0.814

0.856

0.896 0.634

Perceived
Risk

Saya Kkhawatir wuang yang saya
keluarkan untuk membeli blind
box tidak sesuai dengan isi produk yang
saya dapatkan.

Saya merasa kecewa atau menyesal jika
isi blind box tidak sesuai dengan
keinginan saya.

0.987

0.733

0.759

0.858 0.755

Purchase
Intention

Saya tertarik membeli produk blind
box.

Saya pasti akan membeli produk blind
box jika ada kesempatan

Ada kemungkinan saya akan membeli
produk blind box dalam waktu dekat.

0.911

0.892

0.818

0.847

0.907 0.765

Sumber: Diolah Peneliti, 2026
Berdasarkan Tabel 4.2, seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini

merupakan item yang telah dipilih melalui proses seleksi melalui uji validitas dan
reliabilitas. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai loading factor setiap indikator

berada di atas ambang batas 0,70. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability (CR) secara konsisten berada di atas batas minimum 0,70, serta nilai
Average Variance Extracted (AVE) di atas ambang 0,50, sesuai dengan pedoman yang
dikemukakan oleh Hair et al., (2021). Dengan demikian, semua indikator dalam tabel

ini dinyatakan valid dan reliabel, sehingga mampu merepresentasikan konstruk

penelitian secara akurat, serta memiliki tingkat keandalan dan konsistensi internal

yang tinggi untuk mendukung analisis model yang digunakan.
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Gambar 4.1 PLS-SEM Algorithm
Sumber: Diolah Peneliti, 2026

Discriminant Validity
Tabel 4.3. Discriminant Validity - Cross Loadings

i“d'kato C Pl PR PU

Cc1 0.798 0.598 -0.083 0.155
Cc2 0.802 0.475 0.042 0.192
C3 0.810 0.531 0.058 0.198
C4 0.756 0.603 -0.074 0.164
C5 0.814 0.538 0.031 0.224
PI1 0.660 0911 -0.086 0.150
PI2 0.657 0.892 -0.054 0.181
PI3 0.483 0.818 -0.161 0.025
PR1 -0.011 -0.119 0987 0.471
PR2 -0.007 -0.028 0.733  0.312
PU1 0.227 0.196 0.356 0.900
PU2 0.155 0.053 0.427 0.840
PU3 0.181 0.059 0.428 0.739

Sumber: Diolah Peneliti, 2026

Hasil pengujian nilai cross loading pada tabel 4.3 menunjukkan bahwa semua
indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya masing-
masing, sehingga dinyatakan valid. Hal ini mengindikasikan bahwa model yang
digunakan memilki kecocokan yang baik dan mampu membedakan konstruk yang
berbeda secara efektif. Indikator Curiosity (C1-C5) memiliki nilai loading dalam
rentang 0.798-0.814, Purchase Intention (PI1-PI3) pada kisaran 0.818-0.911,
Perceived Risk (PR1-PR2) sebesar 0.733-0.987, dan Perceived Uncertainty (PU1-PU3)
dalam rentang 0.739-0.900. Dengan demikian, hasil ini menegaskan bahwa setiap
indikator memiliki kemampuan pembeda yang baik, sehingga validitas diskriminan
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dalam penelitian ini dinyatakan terpenuhi sesuai dengan pedoman yang
dikemukakan oleh Hair et al., (2021).
Tabel 4.4. Discriminant Validity - Fornell Larcker

Indikator C PI PR PU
Curiosity 0.796

Purchase Intention -0.011 0.869

Perceived Risk 0.234 0.470 0.829
Perceived

, 0.695 -0.108 0.144 0.875
Uncertainty

Sumber: Diolah Peneliti, 2026

Tabel 4.4 memperlihatkan bahwa nilai VAVE (Fornell Larcker) pada setiap
konstruk lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain, sehingga
kriteria discriminant validity terpenuhi. Nilai VAVE pada setiap konstruk yaitu
Curiosity (0.796), Purchase Intention (0.869), Perceived Risk (0.829), dan Perceived
Uncertainty (0.875), berada di atas nilai korelasi antar konstruk. Dengan demikian,
dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel dalam penelitian telah memenubhi kriteria
validitas diskriminan sesuai dengan rekomendasi (Hair et al.,, 2021)

Tabel 4.5. R-Square

Indikator R-square R-square
adjusted
Curiosity 0.055 0.050
Purchase 0.496 0.486
Intention

Sumber: Diolah Peneliti, 2026

Hasil pengujian model struktural (inner model), nilai R-Square pada konstruk
Curiosity sebesar 0,55 menunjukkan bahwa variabel-variabel dalam model mampu
menjelaskan 55% variasi pada konstruk Curiosity. Nilai R-Square adjusted sebesar
0,50 yang mengindikasikan bahwa kemampuan penjelasan model tetap berada pada
tingkat yang stabil setelah memperhitungkan kompleksitas model. Hal ini
menunjukkan bahwa Perceived Uncertainty memiliki kontribusi yang cukup kuat
dalam menjelaskan terbentuknya Curiosity dalam penelitian ini.

Sementara itu, konstruk Purchase Intention memperoleh nilai R-Square sebesar
0.496, yang artinya 49,6% variabilitas Purchase Intention mampu dijelaskan oleh
variabel-variabel dalam model, dengan nilai R-Square adjusted sebesar 0.486 yang
membuktikan kestabilan model setelah penyesuaian. Berdasarkan kriteria yang
disajikan oleh Hair et al. (2021), nilai R-Square sebesar 0,25 dikategorikan lemah,
0,50 moderat, dan 0,75 tinggi. Dengan demikian, nilai R-Square pada Curiosity dan
Purchase Intention berada pada kategori mendekati moderat, sehingga model
penelitian ini memiliki kemampuan prediktif yang stabil dan layak digunakan untuk
menguji hubungan antar konstruk dalam penelitian ini.
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Examination The Inner Model or Structural Model
Pengaruh langsung antarvariabel dalam model struktural yang diuji dilakukan
untuk mengidentifikasi arah hubungan serta tingkat signifikansi pengaruh antara
variabel eksogen dan variabel endogen sebagaimana dirumuskan dalam hipotesis
penelitian. Pengujian ini dilakukan melalui pendekatan direct effect dengan
menggunakan bootstrapping pada perangkat lunak SmartPLS 4, sehingga diperoleh
estimasi koefisian jalur, nilai t-statistic, dan p-value yang digunakan sebagai dasar
pengambilan keputusan.
Tabel 4.6. Direct Effect

Origin Standard

al Sample Deviatio T Statistics P

Sample Mean n (|O/STDEV Value
Path (0) (M) (STDEV) |) s Result
Perceived Uncertainty = 0.052 0.046 0.066 0.789 0.430 Ditolak
Purchase Intention
Perceived Uncertainty - 0.234 0.244 0.070 3.340 0.001 Diterim
Curiosity a
Curiosity = Purchase 0.684 0.682 0.045 15.333 0.000 Diterim
Intention a
Perceived Risk x 0.045 0.049 0.054 0.841 0.400 Ditolak

Perceived Uncertainty -
Purchase Intention

Sumber: Diolah Peneliti, 2026

Hasil pengujian direct effect pada tabel 4.6, menunjukkan bahwa tidak seluruh
hubungan antarvariabel berpengaruh positif dan signifikan. Perceived Uncertainty
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Curiosity (8 = 0,234; t = 3,340; p=0,001)
serta Curiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, yang
dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar § = 0,684, nilai t-statistic sebesar
15,333 dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Selain itu, Perceived Uncertainty tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention (§ = 0,052; t =
0,066; p = 0,430). Pengujian efek moderasi melalui interaksi Perceived Risk dan
Perceived Uncertainty terhadap Purchase Intention ( = 0.045; t =0,841; p = 0,400)
juga tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan, sehingga hipotesis hubungan
tersebut ditolak.

Tabel 4.6. Indirect Effect

Origin Standard
al Sample Deviatio T Statistics P
Sample Mean n (|O/STDEV Value
Path (0) (M) (STDEV) |) s Result
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Perceived Uncertainty —» 0.160 0.167 0.052 3.087 0.002 Diterim
Curiosity = Purchase a
Intention

Sumber: Diolah Peneliti, 2026

Hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa peran Curiosity sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara Perceived Uncertainty dan Purchase
Intention signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0.160 dan p-value
0,002, sehingga hipotesis mediasi dinyatakan diterima.

PEMBAHASAN

Berdasarkan analisis profil responden dalam survei ini, mayoritas responden
adalah perempuan dengan persentase sebesar 85 persen, yang didominasi oleh
kelompok usia 18-22 tahun (75 persen). Dari sisi tingkat pendidikan dan pekerjaan,
sebagian besar responden merupakan lulusan SMA/sederajat (62 persen) dan
berstatus sebagai pelajar/mahasiswa (72 persen). Selain itu, hamper setengah
responden belum memiliki pekerjaan (48,5 persen) dengan uang saku sebesar
kurang dari Rp1.000.000 (42,5 persen) dalam satu bulan. Kondisi ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden dari kalangan muda dengan tingkat pendapatan dan
daya beli yang relatif terbatas.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Uncertainty berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Curiosity. Temuan ini mengindikasikan bahwa
ketidakpastian yang dirasakan konsumen pada produk blind box mampu berfungsi
sebagai stimulus yang memicu rasa ingin tahu (organism). Hasil ini sejalan dengan
studi Y. Zhang et al. (2022) yang menemukan bahwa Perceived Uncertainty
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Curiosity. Namun Perceived Uncertainty
tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Purchase Intention pada
konsumen Gen Z di Pontianak. Temuan ini menunjukkan bahwa ketidakpastian yang
dirasakan konsumen pada produk blind box tidak secara langsung mendorong
respons perilaku berupa niat beli mereka. Hal ini sejalan dengan temuan Gunarian et
al. (2025) yang menemukan bahwa Perceived Uncertainty tidak berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen Gen Z di Jakarta.

Selanjutnya, Curiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention. Temuan ini menegaskan bahwa rasa ingin tahu adalah faktor psikologis
yang penting dalam mendorong konsumen memiliki niat membeli blind box. Hasi ini
ini konsisten dengan temuan Gross et al. (2020), Hill et al. (2016), dan Y. Zhang et al.
(2022) yang menunjukkan bahwa rasa penasaran dan daya tarik mampu
meningkatkan motivasi pembelian, walaupun pemicu Curiosity bukan berasal dari
Perceived Uncertainty. Pengujian efek tidak langsung (indirect effect) memperlihatkan
bahwa peran Curiosity secara signifikan memediasi hubungan antara Perceived
Uncertainty dan Purchase Intention. Hasil ini sejalan dengan Y. Zhang et al. (2022)
yang menemukan adanya peran mediasi Curiosity. Hal ini mengindikasikan bahwa
rasa ingin tahu konsumen dalam penelitian ini dipengaruhi oleh ketidakpastian yang
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melekat pada blind box. Dengan kata lain, ketidakpastian tidak langsung
meningkatkan niat beli, melainkan terlebih dahulu meningkatkan rasa ingin tahu lalu
mendorong keputusan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa efek moderasi Perceived Risk tidak
signifikan berpengaruh terhadap hubungan Perceived Uncertainty terhadap Purchase
Intention. Hal ini berbanding terbalik dengan penelitian Florentin et al. (2023) yang
menyatakan bahwa Perceived Risk mampu memoderasi hubungan Perceived
Uncertainty terhadap Purchase Intention. Tidak signifikannya efek moderasi
menunjukkan bahwa konsumen Gen Z di Pontianak cenderung menilai risiko secara
langsung terhadap keputusan pembelian, tanpa mengaitkannya secara kompleks
dengan unsur ketidakpastian produk.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku
pembelian blind box pada Generasi Z di Kota Pontianak lebih dipengaruhi oleh faktor
psikologis berupa Curiosity dibandingkan oleh ketidakpastian produk itu sendiri.
Konsumen cenderung bersikap rasional dan berhati-hati dengan rasa penasaran yang
mampu mendorong niat beli. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti
penggunaan teknik purposive sampling yang mampu membatasi generalisasi hasil
penelitian, bias persepsi karena penggunaan instrumen self-report, serta fokus
penelitian yang hanya dilakukan pada satu wilayah. Meskipun demikian, hasil
penelitian ini mampu memberikan landasan penting dalam memahami mekanisme
psikologis konsumen Generasi Z di Kota Pontianak terhadap fenomena produk blind
box dan membuka peluang untuk penelitian lanjutan yang lebih luas.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Perceived Uncertainty
terhadap Purchase Intention melalui mediasi Curiosity pada konsumen Gen Z di Kota
Pontianak terhadap produk blind box, serta menguji peran Perceived Risk sebagai
moderator. Berdasarkan hasil analisis struktural, Perceived Uncertainty terbukti tidak
berpengaruh signifikan terhadap Curiosity (H1) maupun Purchase Intention (H2). Hal
ini menunjukkan bahwa ketidakpastian yang dirasakan konsumen pada produk blind
box tidak secara langsung berperan sebagai stimulus yang mendorong respons
psikologis dan perilaku pembelian konsumen.

Selanjutnya, Curiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention (H3). Temuan ini menegaskan bahwa, keberadaan rasa ingin tahu menjadi
pendorong utama dalam meningkatkan niat beli konsumen pada produk blind box,
meskipun Perceived Uncertainty bukan pemicu dari Curiosity. Hal ini menguatkan
peran Curiosity sebagai organism yang memengaruhi respons perilaku konsumen
dalam teori Stimulus-Organism-Response (SOR).

Berdasarkan pengujian efek tidak langsung (indirect effect), peran Curiosity
sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Perceived Uncertainty dan Purchase
Intention (H4) terbukti signifikan. Selain itu, efek moderasi Perceived Risk tidak
signifikan berpengaruh terhadap hubungan antara Perceived Uncertainty dan
Purchase Intention (H5). Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen Gen Z di Kota
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Pontianak cenderung mempertimbangkan risiko secara langsung dalam keputusan
pembelian, dan tidak mengaitkannya secara kompleks dengan unsur ketidakpastian
pada produk blind box.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa perilaku
konsumsi Generasi Z di Kota Pontianak pada produk blind box lebih dipengaruhi oleh
faktor psikologis berupa Curiosity dan pertimbangan risiko dibanding ketidakpastian
yang dirasakan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan
teori SOR dalam konteks uncertainty marketing pada produk blind box, serta
memberikan implikasi praktis pada pelaku usaha bahwa diperlukan penciptaan
pengalaman yang lebih menarik dan pengelolaan risiko konsumen untuk
meningkatkan niat beli.
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