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Abstrak: Perkembangan media sosial mendorong perubahan dalam strategi digital marketing, 

khususnya melalui elemen visual dan naratif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

visual aesthetic dan storytelling pada impulsive buying pada pengguna aktif Instagram dan TikTok, 

khususnya di kalangan para mahasiswa Universitas Kristen Maranatha. Penelitian ini dilakukan 

dengan pendekatan kuantitatif dan analisis regresi berganda. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 175 orang. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial, visual aesthetic tidak berpengaruh signifikan pada impulsive 

buying, sedangkan storytelling berpengaruh signifikan pada impulsive buying. Secara simultan, visual 

aesthetic dan storytelling bersama-sama berpengaruh signifikan pada impulsive buying. Temuan ini 

menegaskan pentingnya storytelling sebagai elemen kunci dalam memicu keputusan pembelian impulsif 

di platform digital, dibandingkan hanya mengandalkan daya tarik visual. Penelitian ini memberikan 

implikasi praktis bagi pelaku bisnis dan content creator dalam merancang strategi digital marketing 

berbasis narasi yang kuat dan melibatkan audiens secara emosional. 

 

Kata kunci: digital marketing; impulsive buying; media sosial; storytelling; visual aesthetic 

 

Visual aesthetic and storytelling increase impulsive buying on social media 
 

Abstract: The development of social media has driven changes in digital marketing strategies, 

particularly through visual and narrative elements. This study aims to analyze the influence of visual 

aesthetic and storytelling on impulsive buying among active Instagram and TikTok users, particularly 

among students at Maranatha Christian University. This research was conducted using a quantitative 

approach and multiple regression analysis. The sampling technique used was purposive sampling, with 

175 respondents. The results showed that partially, visual aesthetics had no significant effect on 
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impulsive buying, while storytelling had a significant effect. Simultaneously, visual aesthetics and 

storytelling together had a significant effect on impulsive buying. These findings emphasize the 

importance of storytelling as a key element in triggering impulsive buying decisions on digital platforms, 

rather than relying solely on visual appeal. This research provides practical implications for businesses 

and content creators in designing strong narrative-based digital marketing strategies that engage 

audiences emotionally. 

 

Keywords: digital marketing; impulsive buying; social media; storytelling; visual aesthetic 

PENDAHULUAN 

Strategi pemasaran berbasis media sosial, kini, berperan sebagai salah satu elemen utama dalam 

membentuk keputusan pembelian konsumen. Di era pasar yang dinamis dan persaingan yang ketat saat 

ini, konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan dan rangsangan visual yang konstan. Dalam 

lingkungan ini, keberhasilan suatu produk atau layanan tidak hanya bergantung pada kegunaan 

intrinsiknya, tetapi juga pada kemampuan merek untuk menciptakan daya tarik yang kuat melalui 

elemen-elemen persuasif yang merangsang indera dan emosi konsumen sehingga bisa menarik perhatian 

konsumen melalui daya tarik visual dan emosional. Media sosial, kini, menjadi aspek yang tak terlepas 

dari kehidupan masyarakat modern, termasuk di Indonesia. Berdasarkan data dari Ridwan (2025), 

pemakai media sosial di Indonesia berada di angka 191 juta pemakai, atau sekitar 73,7% dari total 

populasi. Dari jumlah tersebut, sebanyak 167 juta pemakai tercatat sebagai pemakai aktif. Instagram dan 

TikTok merupakan dua platform yang memiliki jumlah pemakai yang signifikan. Instagram 

mencatatkan 122 juta pemakai atau 47,3% dari populasi, sementara TikTok digunakan oleh 89 juta 

pemakai atau 34,7% dari populasi. Popularitas kedua platform ini menunjukkan adanya pergeseran tren 

dalam konsumsi konten digital, yang mana masyarakat semakin tertarik pada konten berbasis visual dan 

video pendek. 

Dalam platform media sosial yang berfokus pada konten visual, elemen gambar dan estetika 

visual dalam postingan Instagram memiliki peran krusial dalam meningkatkan interaksi pengguna serta 

memengaruhi keputusan pembelian mereka (Li & Xie, 2020). Dalam dunia periklanan, elemen visual 

tidak hanya berperan dalam menarik perhatian audiens, tetapi juga berfungsi sebagai media untuk 

menyampaikan pesan yang lebih mendalam mengenai produk atau merek yang dipromosikan (Batubara 

et al., 2024). Unsur visual dalam platform media sosial, seperti tingkat kualitas gambar, asal gambar, 

keberadaan wajah manusia, kombinasi warna, serta keselarasan warna, dapat berpengaruh pada tingkat 

interaksi pengguna (Li & Xie, 2020; Bhandari et al., 2019). Penelitian terbaru juga mengungkapkan 

bahwa kualitas gambar dapat berperan sebagai salah satu faktor yang merangsang niat beli di media 

sosial (Vazquez et al., 2023). Pengguna cenderung menyukai komunikasi merek dalam bentuk konten 

visual karena lebih cepat dan praktis dalam menyampaikan informasi dibandingkan teks (Kujur & Singh, 

2020). Karena itu, perusahaan berupaya meningkatkan komunikasi digital dan keterlibatan pengguna 

dengan menyajikan konten visual yang menarik sesuai dengan preferensi audiens. Selain itu, upaya ini 

juga dapat secara tidak langsung berkontribusi pada reputasi merek serta meningkatkan niat pembelian 

produk (Al-Gasawneh et al., 2023). 

Ngo et al. (2024) memaparkan bahwa elemen visual yang menarik, seperti gambar produk 

berkualitas tinggi, desain inovatif, serta kombinasi warna yang harmonis, dapat memicu emosi positif 

pada konsumen, seperti perasaan bahagia dan kepuasan. Elemen visual yang menarik bukan hanya 

berperan dalam menarik perhatian, tetapi juga dapat menjalin keterikatan emosional antara konsumen 

dan produk, yang pada akhirnya berkontribusi pada keputusan pembelian impulsif. Selain itu, 

pengalaman visual yang menyenangkan dapat memicu emosi positif yang meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Pengalaman visual yang menyenangkan dapat 

memicu emosi positif, yang pada akhirnya meningkatkan peluang pelanggan dalam melakukan 

pembelian secara impulsif. Studi yang dilakukan oleh Pebrianti & Ratnawati (2019) menuturkan bahwa 

emosi positif saat berbelanja berimbas pada keputusan pembelian impulsif. Saat konsumen merasakan 

kebahagiaan dan kepuasan dari konten visual, mereka lebih mungkin melakukan pembelian secara 

spontan tanpa berpikir panjang. 
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Storytelling dipandang sebagai metode periklanan yang efektif dalam menyampaikan pesan dan 

memperkuat komunikasi, karena bentuk naratif lebih mudah dipahami dibandingkan penyampaian 

informasi secara langsung (Kang et al., 2020). Visual yang dipadukan dengan narasi dapat menjadi 

sarana efektif dalam mendistribusikan informasi kompleks atau cerita kepada audiens dengan cara yang 

menarik dan mudah dipahami. Membangkitkan respons emosional melalui storytelling visual dan audio 

memiliki peran penting dalam pemasaran untuk menarik perhatian, membangun keterikatan emosional, 

dan meningkatkan interaksi. Melalui cerita yang menarik, pesan atau nilai merek dapat tersampaikan 

dengan lebih kuat, mendorong penonton untuk bereaksi tertentu, seperti membeli produk atau 

menggunakan jasa. Storytelling menjadi alternatif format pemasaran yang efektif dalam mengatasi 

tantangan menarik perhatian dan meningkatkan keterlibatan digital melalui iklan video. Pendekatan ini 

memungkinkan interaksi antara pemasar, influencer, dan konsumen (Tsai, 2020; Korzh & Estima, 

2022). Narasi yang disampaikan secara efektif melalui media digital dapat membangkitkan emosi seperti 

kegembiraan, keinginan, atau kekaguman, yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. 

Seiring dengan perkembangan platform digital, storytelling merek menjadi lebih multidimensi, 

interaktif, dan semakin disesuaikan dengan pengalaman individu. Hal ini menjadikan cerita sebagai aset 

berharga dalam menarik perhatian, menyampaikan nilai, dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Hu, 

2023). 

Penelitian ini mengadopsi studi yang dilakukan oleh Widyastuti (2024). Penelitian ini meneliti 

hubungan antara estetika visual, storytelling, dan keputusan pembelian impulsif pada produk yang 

dipasarkan melalui Instagram. Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual aesthetic memiliki pengaruh 

signifikan pada impulsive buying, sementara storytelling tidak memberikan pengaruh langsung yang 

kuat pada keputusan pembelian impulsif. Studi ini menyoroti bahwa konten visual yang menarik mampu 

meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, sementara storytelling lebih 

berfungsi dalam membangun keterikatan emosional jangka panjang dengan merek. Penelitian ini 

mereplikasi studi Widyastuti (2024) dengan beberapa perbedaan utama. Jika penelitian terdahulu hanya 

meneliti hubungan parsial antara visual aesthetic dan storytelling pada impulsive buying, penelitian ini 

akan menguji pengaruh simultan kedua variabel tersebut pada keputusan pembelian secara impulsive 

serta melihat peranannya bagi para pembuat konten dan praktisi pemasaran digital dalam merancang 

materi promosi, terutama untuk meningkatkan engagement dan conversion rate audiens TikTok dan 

Instagram. Oleh karena hal tersebut, peneliti berminat untuk meneliti secara mendalam pengaruh visual 

aesthetic dan storytelling pada impulsive buying pada konsumen Instagram dan TikTok. Memperhatikan 

pemaparan di atas, maka dapat dibentuk hipotesis-hipotesis yang akan diteliti. 

Ngo et al. (2024) menemukan bahwa warna, tata letak, dan kualitas gambar menciptakan kesan 

pertama yang kuat di media sosial. Berdasar hasil riset mereka, hal-hal tersebutlah yang dapat 

meningkatkan ketertarikan konsumen pada produk. Azhari (2024) mendeskripsikan elemen visual yang 

dirancang dengan baik, seperti penggunaan warna yang efektif dan tata letak strategis, dapat 

meningkatkan keterlibatan pengguna dan memengaruhi keputusan pembelian. 

H1: Pengaruh visual aesthetic pada impulsive buying. 

Storytelling dalam pemasaran digital adalah strategi komunikasi yang menggunakan narasi untuk 

membangun hubungan emosional antara merek dan konsumennya (Tarumingkeng, 2025). Menurut hasil 

risetnya, sebuah cerita yang menarik dapat meningkatkan keterlibatan audiens. Selain itu, keberadaan 

storytelling membuat mereka merasa lebih terhubung dengan suatu produk atau merek. 

H2: Pengaruh storytelling pada impulsive buying. 

Konsumen yang mengalami impulsive buying cenderung tidak mempertimbangkan konsekuensi 

dari keputusannya dan lebih dipengaruhi oleh dorongan spontan serta daya tarik visual produk yang 

ditawarkan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa visual aesthetic dan storytelling memiliki peran 

dalam mendorong perilaku pembelian impulsif (Ngo et al., 2024). Berdasar hasil riset mereka, visual 

aesthetic yang menarik dapat meningkatkan daya tarik produk dan menciptakan pengalaman emosional 

bagi pembeli, yang pada akhirnya memicu dorongan pembelian yang tidak terencana. 

H3: Pengaruh visual aesthetic dan storytelling pada impulsive buying. 

 

 

 

 

 



Vikara: Student Academic Journal of Business and Management ■ Vol. 1 Nomor 2, Januari (2026) 

88 

 

    

 Visual  

Aesthetic 

 Storytelling 
 

 Impulsive  

Buying 
 

H1 

H2 

H3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model penelitian 

Sumber: Telaah tim penulis (2025) 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal, dengan tujuan memahami 

dampak dari variabel bebas yang menjadi sebab terhadap variabel terikat yang menjadi akibat 

(Sugiyono, 2020). Populasi penelitian ini diwakili oleh pemilik akun Instagram dan TikTok di Indonesia 

serta terpapar konten pemasaran dengan elemen visual aesthetic dan storytelling, memiliki 

kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif, serta termasuk dalam kelompok usia yang aktif 

berbelanja online, seperti generasi milenial dan Z. Pemilihan sampel dilakukan secara non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Berdasarkan jumlah indikator yang digunakan, yaitu 17 

butir pernyataan, ukuran sampel minimal ditetapkan sebesar 170 responden, mengikuti rekomendasi 

Hair (2022) yang menyarankan jumlah responden ialah lima sampai dengan sepuluh kali jumlah 

indikator. Instrumen penelitian berupa kuesioner yang disusun dalam Google Form dan diukur 

menggunakan skala Likert. Operasional variabel mengacu pada penelitian Widyastuti (2024) yang 

mencakup variabel bebas dalam penelitian ini yang meliputi storytelling dan visual aesthetic, sementara 

variabel terikat adalah impulse buying. Pengolahan data dilakukan melalui uji instrumen penelitian serta 

analisis regresi berganda sebagai metode uji hipotesis-hipotesisnya. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 1. Hasil uji validitas 

Variabel Butir indikator R tabel R hitung Keterangan 

Visual aesthetic X1.1 0,668  

 

 

 

0,148 

 

 

 

 

 

Valid 

 

 X1.2 0,687 

 X1.3 0,715 

 X1.4 0,682 

 X1.5 0,682 

 X1.6 0,635 

 X1.7 0,724 

 X1.8 0,734 

Storytelling X2.1 0,772   

 X2.2 0,792   

 X2.3 0,736 0,148 Valid 

 X2.4 0,699   

 X2.5 0,761   

Impulsive buying Y.1 0,748   
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 Y.2 0,847 0,148 Valid 

 Y.3 0,796   

 Y.4 0,779   

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 1, uji validitas dilakukan dengan menggunakan metode Pearson bivariate 

correlation, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator yang diuji memenuhi kriteria validitas dan siap 

diaplikasikan dalam tahap penelitian berikutnya. 

 

Tabel 2. Hasil uji reliabilitas 

Variabel N of sample N of item Cronbach’s alpha Keterangan 

Visual aesthetic  

175 

8 0,841  

Reliabel Storytelling 5 0,808 

Impulsive buying 4 0,800 

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Kuesioner dinilai reliabel atau andal bilamana jawaban responden pada item pernyataan bersifat 

konsisten dan stabil, meskipun diuji dalam waktu yang berbeda. Berdasarkan hasil pada Tabel 2, dapat 

disimpulkan seluruh variabel dalam kuesioner dapat dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 3. Hasil uji normalitas 

Parameter Unstandardized residual 

N 175 

Asymp. sig. (2-tailed) <0,001 

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 3, uji normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov- 

Smirnov menunjukkan nilai signifikansi yang mana kurang dari 0,001. Karena nilai ini lebih kecil dari 

tingkat alpha 0,05, maka residual pada model regresi tidak terdistribusi secara normal. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas tidak terpenuhi dalam penelitian ini. Meskipun 

hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data tidak berdistribusi normal, analisis regresi tetap dapat 

dilakukan karena menurut Ghozali (2021), pelanggaran pada asumsi normalitas tidak memberikan 

pengaruh besar pada hasil estimasi, terutama jika jumlah sampel yang digunakan cukup besar. 

 

Tabel 4. Hasil uji multikolinearitas 

Model Nilai toleransi Nilai statistik VIF 

Visual aesthetic 0,451 2,217 

Storytelling 0,451 2,217 

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Berdasarkan output yang terlihat pada Tabel 4, kedua variabel menunjukkan tidak terdapat gejala 

multikolinearitas dalam model. 

 

Tabel 5. Hasil uji heteroskedastisitas 

Model Signifikansi 

Visual aesthetic 0,022 

Storytelling 0,821 

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Dari hasil pada Tabel 5, dapat disimpulkan hasil data riset ini tidak mengalami heteroskedastisitas. 

 

Tabel 6. Hasil uji hipotesis pertama dan kedua 

Model Nilai koefisien Nilai signifikansi 

Constant   2,241   0,026 
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Visual aesthetic -0,248   0,804 

Storytelling   5,425 <0,001 

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Berdasarkan hasil pada Tabel 6, dapat diketahui persamaan untuk regresi linier dari hasil riset ini ialah 

Y = 2,241 - 0,248X1 + 5,425X2 + є 

Berdasarkan hasil pada tabel tersebut pula, terdapat nilai-nilai p-value yang ditunjukkan oleh masing-

masing variabel. Angka pada signifikansi visual aesthetic (X1) yang menunjukkan nilai 0,804, yang 

mana besarannya tersebut >0,05. Selain itu, diikuti pula dengan signifikansi storytelling (X2) yang 

menunjukkan nilai <0,001, yang berarti juga besarannya tersebut pula mencakup <0,05. Dengan 

demikian, dari kedua variabel independen tersebut, hanya storytelling (X2) yang berpengaruh pada 

variabel dependen (implusive buying) secara parsial, karena memiliki nilai p-value (signifikansi) sebesar 

<0,05, sedangkan variabel visual aesthetic (X1) tidak berpengaruh secara parsial karena memiliki nilai 

p-value (signifikansi) di atas 0,05. Demikianlah, hipotesis penelitian pertama dari riset ini telah terbukti 

tidak benar sedangkan hipotesis yang kedua dari riset ini telah terbukti benar. 

 

Tabel 7. Hasil uji hipotesis ketiga 

Parameter Nilai 

F hitung 30,484 

Signifikansi f <0,001 

Adjusted R-squared   0,253 

Sumber: Hasil uji SPSS Statistic 29 (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 7, didapatkan nilai F hitung sebesar 30,484 dengan tingkat signifikansi <0,001. 

Mengingat nilai signifikansi ini berada di bawah 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

yang dibangun adalah signifikan secara statistik, artinya, secara simultan variabel independen, yaitu 

storytelling dan visual aesthetic, memiliki pengaruh pada variabel dependen, yaitu impulsive buying. 

Dengan demikian, model regresi layak untuk digunakan dalam memprediksi perilaku pembelian 

impulsive berdasarkan variabel-variabel tersebut. Hasil lain menunjukkan bahwa nilai adjusted R-

squared sebesar 0,253 mengindikasikan bahwa variabel independen, yaitu storytelling dan visual 

aesthetic, secara simultan mampu menjelaskan 25,3% variasi yang terjadi pada variabel dependen, yaitu 

impulsive buying. Demikianlah, hipotesis penelitian ketiga dari riset ini telah terbukti benar. 

Pembahasan 

Berdasar hasil pengujian yang telah dilakukan, diketahui bahwa terdapat nilai signifikansi yang lebih 

kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang terdiri dari variabel visual aesthetic 

dan storytelling secara simultan berpengaruh signifikan pada impulsive buying. Dengan kata lain, 

meskipun secara parsial hanya storytelling yang berpengaruh signifikan, namun ketika kedua variabel 

dimasukkan secara bersama-sama dalam model regresi, keduanya secara kolektif mampu menjelaskan 

variasi dalam perilaku pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi antara daya tarik 

visual dan kekuatan narasi dalam konten media sosial memiliki peran penting dalam membentuk 

keputusan konsumen secara spontan. Hasil ini sejalan dengan penelitian Suripto al. (2025) yang 

memaparkan bahwa storytelling marketing, ketika didukung oleh elemen visual yang menarik, dapat 

menimbulkan emosi positif yang berdampak signifikan pada perilaku impulsive buying. Temuan serupa 

juga diungkapkan oleh Ngo et al. (2024) yang menegaskan bahwa estetika visual, melalui kualitas 

gambar dan warna, mampu memicu keterikatan emosional konsumen, yang pada akhirnya memperbesar 

kemungkinan terjadinya pembelian impulsif. Selain itu, penelitian Orlin & Tandyonomanu (2025) 

menekankan bahwa pengalaman estetika visual berperan besar dalam menciptakan niat beli, terutama 

dalam konteks bisnis ritel yang berbasis digital. Sementara itu, studi Tarumingkeng (2025) 

menggarisbawahi bahwa storytelling efektif membangun koneksi emosional yang kuat antara konsumen 

dan merek, sehingga memperkuat kecenderungan melakukan pembelian spontan. Dukungan penelitian 

Vazquez et al. (2023) juga menunjukkan bahwa kombinasi citra visual yang kuat dengan narasi yang 

persuasif meningkatkan kejelasan pesan dan memperkuat persepsi sosial dalam social commerce, yang 

berdampak langsung pada perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, dalam strategi pemasaran 
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digital, integrasi antara elemen visual dan naratif perlu dioptimalkan untuk menciptakan pengalaman 

konsumen yang lebih emosional dan memengaruhi keputusan pembelian secara efektif. Selain itu, 

diperoleh nilai adjusted R-squared tercatat sebesar 0,253, yang mengindikasikan bahwa 25,3% variasi 

dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh model regresi ini, sedangkan 74,7% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang diteliti. Nilai adjusted R-squared sebesar 0,253 

juga mengindikasikan bahwa model tetap memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik, meskipun 

telah disesuaikan dengan jumlah variabel independen yang terlibat dalam analisis. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh dari pengolahan data kuesioner dan analisis regresi, maka 

dapat disimpulkan secara parsial visual aesthetic tidak memberikan pengaruh yang signifikan pada 

impulsive buying. Meskipun secara umum tampilan visual yang menarik dapat menarik perhatian 

audiens, dalam penelitian ini elemen visual saja belum cukup untuk mendorong konsumen melakukan 

pembelian secara impulsif. Secara parsial, storytelling terbukti memiliki pengaruh signifikan pada 

impulsive buying. Narasi yang disampaikan melalui konten mampu membangun keterlibatan emosional, 

sehingga mendorong audiens untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan. Secara 

simultan, visual aesthetic dan storytelling memiliki pengaruh yang signifikan pada impulsive buying. 

Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi keduanya saling melengkapi dan efektif dalam membentuk 

perilaku pembelian impulsif pada konsumen. Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan literatur 

mengenai perilaku konsumen dalam konteks digital, khususnya terkait dengan peran visual aesthetic 

dan storytelling pada impulsive buying. Temuan bahwa visual aesthetic tidak memiliki pengaruh 

signifikan secara parsial, namun storytelling memiliki pengaruh yang signifikan, menunjukkan bahwa 

keterikatan emosional melalui narasi lebih dominan dalam mendorong perilaku impulsif. Ini 

memberikan pandangan baru bahwa dalam era digital, aspek emosional yang dibentuk melalui cerita 

lebih penting daripada sekadar tampilan visual. Saran bagi pelaku bisnis dan pemasar digital untuk 

mengoptimalkan penggunaan elemen storytelling dalam strategi konten digital, karena terbukti memiliki 

pengaruh signifikan pada impulsive buying. Pelaku bisnis sebaiknya tidak hanya mengandalkan 

tampilan visual yang menarik, tetapi juga membangun narasi yang mampu menyentuh emosi dan 

membentuk koneksi dengan audiens. Penggabungan antara aspek visual dan cerita yang kuat akan lebih 

efektif dalam mendorong tindakan pembelian secara spontan. 
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