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Abstrak

Di era modern ini, kemudahan akses informasi dan produk melalui internet telah mendorong bangkitnya
perilaku pembelian impulsif, khususnya di kalangan masyarakat perkotaan. Tujuan penelitian adalah
untuk memahami hubungan antara nilai yang dirasakan terhadap pembelian impulsif, sikap, dan
keyakinan. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini adalah dengan survei dan studi literatur. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna
platform e-commerce. Sampel terdiri dari 300 responden yang berdomisili di Kota Batam yang telah
melakukan pembelian online di aplikasi Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Responden didominasi oleh
pelajar dan mahasiswa berusia 18-21 tahun, yang mayoritas melakukan pembelian tidak terencana di
platform e-commerce. Metode yang digunakan dalam mengolah data pada penelitian ini adalah
Structural Equation Modeling (SEM) melalui software Smart Partial Least Square (Smart PLS). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap Utilitarian
value dan hedonis belanja online, sikap positif terhadap belanja online, dan tingkat kepercayaan yang
tinggi terhadap platform e-commerce. Perilaku pembelian impulsif dipengaruhi oleh interaksi beberapa
faktor utama seperti utilitarian value, nilai hedonis, sikap positif terhadap belanja online, dan
kepercayaan terhadap platform e-commerce.

Kata Kunci: Persepsi, Pembelian Impulsif, Sikap, Keyakinan, E-commerce

Abstract

In this modern era, the ease of access to information and products through the internet has driven the
rise of impulsive buying behavior, particularly among urban communities. The purpose of this study is
to understand the relationship between perceived value, impulsive buying, attitudes, and beliefs. This
research employs a quantitative research method. Data collection techniques used in the study include
surveys and literature reviews. The population for this research consists of e-commerce platform users.
The sample comprises 300 respondents residing in Batam City who have made online purchases
through Shopee, Tokopedia, and Lazada applications. The respondents are predominantly students
aged 18-21 years, the majority of whom make unplanned purchases on e-commerce platforms. The
data processing method employed in this study is Structural Equation Modeling (SEM) using the Smart
Partial Least Square (Smart PLS) software. The results show that most respondents have a positive
perception of utilitarian value and hedonic value in online shopping, a positive attitude towards online
shopping, and a high level of trust in e-commerce platforms. Impulsive buying behavior is influenced
by the interaction of several key factors, such as utilitarian value, hedonic value, positive attitudes
towards online shopping, and trust in e-commerce platforms.

Keywords: Perception, Impulsive Buying, Attitudes, Trust, E-commerce
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang semakin pesat telah membawa perubahan terhadap dunia.
Perubahan-perubahan tersebut dapat diketahui dari berbagai aspek mulai dari pendidikan,
pembangunan, pekerjaan, hingga perdagangan. Dalam hal perdagangan tersebut, banyak sekali
masyarakat yang telah mengimplementasikan perkembangan teknologi dengan membuka bisnis atau
berjualan via online yaitu, dalam platfrom e-commerce. E-commerce mencakup distribusi, penjualan,
pembelian, pemasaran, dan layanan suatu produk yang dilakukan melalui sistem elektronik seperti
internet atau bentuk jaringan komputer lainnya. Secara garis besar, e-commerce digunakan untuk
mejelaskan mengenai penjualan barang dan jasa melalui Internet. Berdasarkan data Statistika market
insights dalam Yonatan (2024), jumlah pengguna e-commerce di mencapai 196,47 juta pengguna
hingga akhir 2023.

Salah satu penyebab peningkatan pengguna e-commerce disebabkan oleh kemudahan
berbelanja melalui internet. Seperti yang telah diketahui bahwa di Indonesia sekarang ini terdapat
beberapa e-commerce yang biasa digunakan oleh masyarakat untuk berbelanja. Belanja online Kkini
memungkinkan masyarakat untuk lebih memilih berbelanja melalui platform daring daripada
mengunjungi toko langsung. E-commerce ini menunjukkan perkembangan yang signifikan dan
memiliki banyak peminat seperti Tokopedia, Shopee, dan Lazada. Tokopedia, Shopee, dan Lazada
adalah tiga platform e-commerce terbesar di Indonesia. Berdasarkan survei Populix (2023), Tokopedia
adalah platform e-commerce yang paling banyak digunakan oleh responden dengan persentase 58%,
disusul oleh Shopee dengan 47%, dan Lazada dengan 14%. E-commerce membuat masyarakat tertarik
hingga membuat transaksi perdagangan meningkat dan menjadi tren di masyarakat karena menjadi
pilihan mayoritas masyarakat Indonesia yang telah mengambil sebesar 82% dibandingkan melalui
media sosial (13%) maupun secara offline (5%).

Impulse buying adalah tindakan konsumen yang terjadi tanpa perencanaan sebelumnya, dilakukan
tanpa pertimbangan matang, dan dipengaruhi oleh aspek emosional. Perilaku ini dapat melahirkan
dampak buruk seperti perilaku boros dan menyebabkan banyaknya barang tak terpakai. OJK (2024)
mengungkap terdapat 18,07 juta masyarakat menjadi peminjam aktif di platform financial technology
peer-to-peer (fintech P2P) lending atau pinjaman online (pinjol) pada Desember 2023. Hal ini
menunjukkan bahwa perilaku pembelian impulsif berpotensi meningkatkan penggunaan pinjaman,
yang bisa menimbulkan masalah keuangan jika konsumen tidak memiliki kendali finansial yang baik,
terutama jika perilaku impulsif terus berlangsung.

Penelitian ini akan mengkaji pengaruh dari beberapa faktor seperti nilai utarianisme, hedonisme,
kepercayaan, serta sikap pada berbelanja online terhadap pembelian impulsif berdasarkan theory of
planned behavior. Theory of planned behavior mengkaji niat dan perilaku individu atau kelompok yang
terpengaruhi dari sikap, norma subyektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1985). Teori ini
sesuai untuk menjadi grand theory pada penelitian ini karena pembelian impulsif merupakan perilaku
yang diteliti pada penelitian ini. Kemudian, online shopping attitude berperan sebagai mediasi dalam
penelitian ini, yang dimana variabel ini merupakan nilai sikap yang dikaji dengan adanya pengaruh dari
perceived utilitarian value dan perceived hedonic value. Variabel trust atau kepercayaan juga berperan
sebagai mediasi yang berfungsi sebagai elemen psikologis yang memperkuat niat konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif.

Penelitian ini akan menggambarkan hubungan antara persepsi nilai konsumen terhadap pembelian
impulsif melalui dua variabel mediasi, yaitu online shopping attitude dan trust. Perceived utilitarian
value (PUV) akan mempengaruhi sikap konsumen terhadap belanja daring sekaligus membangun
tingkat kepercayaan terhadap platform. Perceived hedonic value (PHV) turut mempengaruhi
kepercayaan konsumen dan sikap mereka terhadap aktivitas belanja daring. Selanjutnya, online
shopping attitude berperan signifikan dalam mendorong pembelian impulsif (impulse buying) dengan
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian spontan. Demikian pula, Trust
memperkuat perilaku impulsif ini dengan menciptakan rasa aman dan keyakinan pada platform e-
commerce. Model ini menunjukkan bahwa interaksi antara nilai utilitarian dan hedonis, yang dimediasi
oleh sikap dan kepercayaan, menjadi penentu utama dalam mempengaruhi perilaku pembelian impulsif
di e-commerce. Penelitian serupa telah dilakukan oleh (Li et al., 2022), dimana peran sikap hedonisme
dan utilitarianisme dalam memengaruhi pembelian impulsif diuji. Namun, penelitian tersebut dilakukan
terhadap pengguna platform pembelian online di China. Belum ditemukannya penelitian serupa yang
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menjadikan pengguna di Kota Batam, Indonesia sebagai objek dari penelitian ini. Sehingga hal tersebut
menjadi gap dalam penelitian ini.

KAJIAN PUSTAKA
Theory of Planned Behavior

Ahli psikologi sosial, Ajzen (1985), mengungkapkan bahwa mengembangkan teori penting untuk
menghubungkan sikap dan perilaku, yang dikenal sebagai "Theory of Planned Behavior" (teori perilaku
yang direncanakan). Teori ini memiliki beberapa tujuan dan manfaat, antara lain memprediksi dan
memahami pengaruh motivasi terhadap perilaku yang berada di luar kendali atau kemauan individu.
Teori ini memberikan kerangka untuk mempelajari sikap terhadap perilaku. Berdasarkan teori ini, niat
bertindak merupakan faktor penentu terpenting dalam perilaku seseorang. Niat individu untuk
menunjukkan suatu perilaku merupakan kombinasi antara sikap dan norma subjektif dalam
menunjukkan perilaku tersebut. Sikap individu terhadap suatu perilaku mencakup keyakinan tentang
perilaku tersebut, evaluasi terhadap konsekuensi perilaku tersebut, norma subjektif, keyakinan normatif,
dan motivasi untuk mengikutinya.

Impulsive Buying

Impulse buying adalah perilaku membeli tanpa perencanaan Rozaini dan Ginting (2019), di mana
konsumen tertarik langsung pada produk atau merek dan membelinya tanpa pertimbangan mendalam.
Menurut Cuandra dan Kelvin (2021), belanja impulsif adalah pembelian mendadak yang mengabaikan
pertimbangan jangka panjang. Pembelian impulsif sering terjadi pada konsumen online (Ramanto et al.,
2023).

Trust

Trust adalah dasar dalam transaksi bishis yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
berdasarkan keyakinan terhadap pedagang dan produk. Kepercayaan juga berperan dalam membentuk
penilaian dan perilaku pengguna di lingkungan online Yusnara dan Soepatini (2023). Kepercayaan
online adalah keyakinan konsumen terhadap itikad baik penjual setelah memahami karakteristiknya.
Kurangnya kepercayaan dapat menyebabkan konsumen enggan menyelesaikan transaksi.

Online shopping attitude

Online shopping attitude adalah perlakuan yang mencakup sikap, keyakinan, dan persepsi konsumen
terhadap belanja online Lavuri et al. (2022) Hasil yang diperoleh dari online shopping attitude adalah
sikap dan memberikan faktor yang paling besar terhadap impulse buying.

Utilitarian value

Utilitarian value mencerminkan minat pembeli terhadap kegunaan praktis suatu produk untuk
memenuhi kebutuhan. Nilai ini berfokus pada manfaat fungsional, bersifat orientasi tugas, dan bersifat
kognitif dalam pengalaman belanja. Perspektif utilitarian menekankan pemikiran fungsional, berpusat
pada produk, dan proses pengambilan keputusan pembeli. konsumsi dipahami sebagai sarana untuk
mencapai tujuan tertentu (Pramita dan Danibrata, 2021).

Perceived Hedonic Value

Hedonic value merupakan sebuah nilai yang mempengaruhi keinginan konsumen untuk
membeli suatu produk yang bukan merupakan kebutuhan dasar tetapi lebih berdasarkan pertimbangan
yang bersifat subyektif untuk memenuhui kesenangan, kepuasan emosi ataupun hasrat (Zainurrafiqi
et al., 2021). Hedonic value adalah suatu nilai yang diberikan suatu produk atau jasa karena hiburan
serta konsumen yang merasakan nilai tersebut memberikan tanggapan terkait nilai estetika tersebut.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Perceived Utilitarian Value Berpengaruh Terhadap Online Shopping Attitude

Menurut Ajzen (1985), dalam Theory of Planned Behavior (TPB), sikap individu terhadap suatu
perilaku dipengaruhi oleh keyakinan tentang konsekuensi dari perilaku tersebut. Perceived utilitarian
value (PUV), yang mencakup manfaat fungsional seperti efisiensi dan kemudahan, dapat memengaruhi
sikap positif terhadap belanja online. Sikap ini terbentuk karena individu percaya bahwa platform e-
commerce memberikan keuntungan praktis dalam memenuhi kebutuhan mereka (Kusumawardani et
al., 2023). Pangestoe dan Purwianti (2022) menunjukkan pentingnya sikap dalam keputusan pembelian,
online shopping attitude merupakan suatu faktor utama dalam perilaku manusia yang dapat menentukan
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atau memperlihatkan sikap nya terhadap sebuah produk. Kusumawardani et al. (2023) juga menemukan
efek signifikan utilitarian value terhadap sikap pembelian online. Hasil penelitiannya menyatakan
bahwa pemberian koin sebagai hadiah pada sistem gamifikasi di aplikasi e-commerce membuat
pengguna memainkan permainan yang ada di aplikasi e-commerce untuk mendapatkan hadiah tersebut.
Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), nilai utilitarian yang dirasakan memberikan landasan untuk
pembentukan niat dan perilaku belanja online.

Ha: Perceived utilitarian value memiliki hubungan signifikan positif online shopping attitude

Perceived Utilitarian Value Berpengaruh Terhadap Trust

Trust memiliki efek positif terhadap utilitarian value produk, mengurangi ketidakpastian pembelian
dan meningkatkan keyakinan konsumen (Wu & Huang, 2023). Dari hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa nilai utilitarian yang ada dapat meningkatkan pengacuan untuk memenuhi ketertarikan pengguna
dengan memberikan promo harga lebih rendah dan menampilkan produk asli saat melakukan promosi
sehingga secara otomatis dapat meningkatkan kepercayaan pengguna untuk berbelanja. Mosunmola et
al., (2019) juga mengungkapkan bahwa utilitarian value dan trust mempengaruhi niat membeli dalam
belanja online menemukan efek signifikan dari utilitarian value terhadap kepercayaan. Pengalaman
positif seperti kecepatan layanan dan jaminan produk berkualitas mendorong konsumen untuk
mempercayai platform e-commerce. Dengan dasar kontrol perilaku yang kuat, kepercayaan menjadi
mediator yang memperkuat hubungan antara nilai utilitarian dengan niat pembelian impulsif.
Hy Perceived Utilitarian value memiliki hubungan signifikan positif trust

Perceived Hedonic Value Berpengaruh Terhadap Online Shopping Attitude

Menurut Ajzen (1985), dalam Theory of Planned Behavior (TPB), Perceived hedonic value (PHV)
mengacu pada pengalaman emosional, seperti kesenangan dan kepuasan estetis, yang memengaruhi
sikap individu terhadap belanja online. Konsumen yang merasakan kesenangan saat berbelanja
cenderung mengembangkan sikap yang lebih positif terhadap platform e-commerce (Zainurrafiqi et al.,
2021). Penelitian Perez et al (2023) juga mengidentifikasi pengaruh positif hedonis, meskipun terbatas
pada perilaku niat. Mosunmola et al (2019) menemukan bahwa pengalaman visual dan desain yang
menarik pada platform online memicu respons emosional yang memperkuat sikap konsumen,
sebagaimana dinyatakan dalam teori bahwa sikap dipengaruhi oleh keyakinan dan evaluasi terhadap
konsekuensi perilaku.
Hs Perceived hedonic value memiliki hubungan signifikan positif online shopping attitude

Perceived Hedonic Value Berpengaruh Terhadap Trust

Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa kontrol perilaku yang dirasakan akan lebih kuat
ketika pengalaman belanja online memberikan rasa aman dan kenikmatan emosional. Choi et al. (2022)
menemukan bahwa Trust dan perceived hedonic value memiliki pengaruh signifikan, dengan nilai
hedonis yang dirasakan berpengaruh lebih kuat terhadap kepercayaan, pada penelitian tersebut
menunjukkan bahwa dibandingkan dengan pengguna aplikasi pencarian, pengguna aplikasi pemesanan
lebih cenderung membentuk kepercayaan pengguna pada aplikasi tersebut yang dilihat berdasarkan
kinerja aplikasi dalam fitur fungsionalnya seperti propos pembayaran, penukaran hadiah dan mengubah
pemesanan sehingga dapat memberikan efek nilai hedonis yang dirasakan pada kepercayaan tersebut.
Arruda Filho et al (2020) menyimpulkan bahwa meski hedonic value tidak langsung mempengaruhi
Trust, tetapi keduanya berpengaruh terhadap niat pembelian, dengan Trust mempengaruhi niat secara
tidak langsung melalui nilai hedonis.
H.: Perceived hedonic value memiliki hubungan signifikan positif trust

Online Shopping Attitude Berpengaruh Terhadap Impulse Buying

Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa sikap individu terhadap belanja online adalah
prediktor utama intensi dan perilaku, termasuk pembelian impulsif. Online shopping attitude dan
Impulse buying saling berkaitan, di mana sikap dan persepsi terhadap belanja online dapat memicu
perilaku pembelian impulsif (Lavuri et al., 2022). Konsumen yang menunjukkan kecenderungan
pembelian impulsif pada tingkat yang lebih tinggi, biasanya memiliki sikap yang lebih positif dan
merasa senang serta bangga terhadap diri mereka sendiri, sehingga cenderung membeli produk secara
impulsif (Bilal Ahmad et al., 2019). Cook & Yurchisin (2017) juga menunjukkan hubungan signifikan
antara online shopping attitude dan impulse buying
Hs: Online shopping attitude memiliki hubungan signifikan positif impulse buying

Fakultas Ekonomi, Universitas Muhammadiyah Cirebon 1011



Value : Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 19 (3), Hal. 1008 - 1023

Trust Berpengaruh Terhadap Impulse Buying

Kepercayaan online mencakup persepsi konsumen tentang kompetensi situs dalam memberikan
informasi yang jujur. Darmawan dan Gatheru (2021) menunjukkan bahwa kepercayaan mendorong
impulse buying karena pembelian impulsif termasuk dalam kategori perilaku berkelanjutan. Salah satu
bentuk kepercayaan adalah gagasan tentang kemauan untuk mengambil risiko ketika memutuskan
pembelian, dengan adanya kemauan untuk mengambil risiko dengan mengeluarkan uang maka dapat
menunjukkan bahwa konsumen telah percaya akan pembelanjaan tersebut. Zhang et al. (2022)
memperkuat ini, menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen dan nilai yang dirasakan berdampak
positif pada Impulse buying.
He: Trust memiliki hubungan signifikan positif impulse buying

Peran Mediasi Online Shopping Attitude Terhadap Impulse Buying

Carrillo et al. (2023) mengidentifikasi bahwa attitudes memiliki pengaruh pada keputusan
pembelian, dengan utilitarian value memainkan peran signifikan. Dalam Theory of Planned Behavior
(TPB), attitudes terbentuk dari evaluasi manfaat fungsional dan pengalaman emosional selama aktivitas
belanja. Muslikhun et al. (2022) menjelaskan bahwa utilitarian value berkaitan dengan efisiensi dan
kemudahan, sementara hedonic value berfokus pada aspek emosional, yang secara keseluruhan
mendorong perilaku pembelian impulsif. Hayu et al. (2023) menunjukkan bahwa hedonic value
memengaruhi perilaku belanja impulsif secara signifikan. Konsumen cenderung melakukan pembelian
impulsif ketika mereka mencari pengalaman menyenangkan dari belanja online. Pengaruh hedonic
value terhadap pembelian impulsif terlihat melalui pembentukan positive attitudes terhadap aktivitas
belanja online. Ketika hedonic value yang dirasakan tinggi, hal ini memperkuat positive attitudes yang
pada akhirnya memediasi hubungan antara hedonic value dan perilaku pembelian impulsif.
H-: Online shopping attitude memiliki peran mediasi pada hubungan perceived utilitarian value dan
perceived hedonic value terhadap impulse buying

Peran Mediasi Trust Terhadap Impulse Buying

Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa, trust menciptakan kontrol perilaku yang
dirasakan, yang memungkinkan konsumen merasa nyaman mengambil risiko saat membeli secara
impulsif. Hal ini didukung oleh Lavuri et al. (2022) yang menjelaskan bahwa utilitarian value
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan memoderasi sikap pembeli terhadap pembelian
impulsif, sementara risiko yang dirasakan tidak berpengaruh. Muslikhun et al. (2022) menjelaskan
dalam penelitian mereka bahwa kepercayaan berfungsi sebagai mediator, karena konsumen yang
memiliki rasa percaya lebih cenderung membuat keputusan pembelian impulsif. Kepercayaan ini
memberikan keyakinan bahwa konsumen dapat mengandalkan kepuasan emosional yang mereka
rasakan. Achmad et al. (2020) menyatakan bahwa perceived hedonic value mencerminkan elemen
kesenangan dan kepuasan emosional yang diperoleh dari produk atau layanan. Ketika konsumen
merasakan kepuasan emosional, mereka akan lebih cenderung mempercayai merek (trust) dan menjadi
lebih loyal. Konsumen yang merasa puas secara emosional juga lebih berisiko melakukan pembelian
tanpa pertimbangan yang matang (impulse buying).
Hs: Trust memiliki peran mediasi pada hubungan perceived utilitarian value dan perceived hedonic
value terhadap impulse buying

MODEL PENELITIAN

Perceived
Utilitarian value | === Online shopping attitude
(PLY) N\,
Impulse
/ buying
Perceived Hedonic
Value (PHV) s— | TrUSE

Gambar 1. Model Kerangka Penelitian
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah data primer yang diperoleh dari penyebaran kuesioner. Penelitian ini merujuk pada 3 situs e-
commerce yaitu Shopee, Tokopedia dan Lazada. Kuesioner ini disebar secara online menggunakan
Google Form dan disebarkan melalui media sosial. Setiap variabel diukur dengan skala Likert 5 poin,
yang memberikan penilaian mulai dari "Sangat Tidak Setuju" hingga "Sangat Setuju". Instrumen ini
merupakan adaptasi dari penelitian sebelumnya yaitu berdasarkan penelitian Lavuri ef a/ (2022), Wu &
Huang (2023), dan Pereira et al (2023). Modifikasi dilakukan untuk menyesuaikan bahasa dan budaya
lokal, khususnya dalam menggambarkan perilaku konsumen e-commerce di Indonesia.

Untuk menentukan sampel minimal yang perlu dikumpulkan dari populasi digunakan dengan
menggunakan rumus Hair ef al. Sampel harus mencerminkan karakteristik populasi, sehingga
meminimalkan kesalahan yang terkait dengan pengambilan sampel. Rumus ini digunakan karena
jumlah penduduknya belum diketahui. Penggunaan rumus ini bergantung pada jumlah indikator
dikalikan 5 sampai 10. Penentuan jumlah sampel minimal dihitung berdasarkan rumus 10 x 30 (jumlah
indikator yang digunakan) = 300. Dari perhitungan tersebut diperoleh sampel yang yang akan diteliti
berjumlah 300 responden. Teknik pengolahan dan analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah software Smart Partial Least Square (Smart PLS).

Tablel 2. Pertanyaan Kuesioner

Variabel Pengukuran
Perceived Pembelian online di platform e-commerce lebih nyaman dan nyaman; Belanja online
Utilitarian di platform e-commerce menyediakan akses cepat ke informasi produk dan layanan;
Value (PUV)  Pilihan produk di platform e-commerce lebih lengkap dengan harga lebih murah.
Perceived Saya suka berbelanja di platform e-commerce; Saya suka mencari penawaran ketika
Hedonic saya membeli secara online di platform e-commerce; Saya suka belanja di platform
Value (PHV)  e-commerce untuk tren mode terbaru.
Online Menurut saya melakukan pembelian di platform e-commerce merupakan ide yang
Shopping bagus; Saya senang ketika saya melakukan pembelian online; Saya membeli barang
Attitude secara online di platform e-commerce dan akan terus melakukannya di masa akan
(OSA) datang.
Saya yakin produk yang dijual di platform e-commerce tersebut adalah asli; Saya
menganggap kualitas produk yang dijual di platform e-commerce dapat diandalkan;
Trust (T) Saya yakin produk yang diterima sama dengan yang ditunjukkan di platform e-
commerce; Saya yakin saya akan sangat senang dengan produk yang saya terima;
Saya yakin produk tersebut didukung oleh jaminan purna jual yang komprehensif.
Saya sering membeli sesuatu secara spontan; “Lakukan saja” menggambarkan cara
Impulse saya membeli sesuatu; Saya sering membeli sesuatu tanpa berpikir panjang; “Saya
Buying (I1B) melihatnya, saya membelinya” menggambarkan saya; “Beli sekarang, pikirkan lagi

nanti” menggambarkan saya

Sumber: Lavuri ef al., (2022), Wu dan Huang, (2023), dan Pereira et al., (2023)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Desksipsi Responden
Terdapat 304 data valid, sebagian besar dari mereka berdomisili di Batam. Responden terdiri

dari 61,51% laki-laki dan 38,49% perempuan, dengan perempuan lebih aktif dalam pembelanjaan.
Mayoritas responden berusia 18 hingga 21 tahun, sementara yang berusia di atas 31 tahun hanya satu
orang. Rata-rata pendidikan terakhir adalah SMA/K, dengan pelajar/mahasiswa sebanyak 209 orang.
Pengeluaran bulanan responden untuk pembelian online didominasi oleh kategori di bawah Rp 500.000
(106 orang) dan Rp 500.000 — Rp 1.000.000 (159 orang). Hampir semua responden (99,01%) pernah
melakukan pembelian tidak terencana di platform online, dengan 68,75% berbelanja di Shopee,
sementara yang lain di Tokopedia dan Lazada.
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Tablel 3. Data Responden

Frekuensi Persentase
Gender Perempuan 117 38,49%
Laki-laki 187 61,51%
Dibawah 18 tahun 5 1,64%
18 tahun — 21 938 78.29%
tahun
Umur 22 tahun — 25 49 16,12%
tahun
26 tahun — 31 11 3.62%6
tahun
31 tahun keatas 1 0,33%
SMP 2 0,66%
- . SMA/K 262 86,18%
Pendidikan Terakhir S1 39 12.83%
S2 1 0,33%
Pelajar/Mahasiswa 209 68,75%
Pegawai Swasta 72 23,68%
Pekerjaan Pegawai Negeri 11 3,62%
Pengusaha 5 1,64%
Tidak bekerja 7 2,30%
Di bawah Rp. 0
500.000 106 34,87%
Rp. 500.000 - Rp. 0
1.000.000 159 52,30%
Pengeluaran bulanan dalam Rp. 1.000.001 - 0
pembelian online Rp. 1.500.000 20 6,58%
Rp. 1.500.001 - 0
Rp. 2.000.000 > 1,64%
Diatas Rp. 0
2.000.000 14 4,61%
Apakah anda pernah melakukan Pernah 304 100,99%
pembelian tidak terencana .
(impulse)? Tidak Pernah 3 0.99%
Apakah anda pernah melakukan Pernah 304 100,99%
pembelian tidak terencana (impulse) ..
di platform online? Tidak Pernah 3 0.99%
Platform e-commerce apa yang Shopee 209 68,75%
paling sering anda gunakan dalam  Tokopedia 88 28,95%
pembelian online? Lazada 7 2,30%

Sumber: Data Penelitian (2024)
Uji Deskriptif

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif dilakukan untuk mengevaluasi data dari kuesioner
tentang perilaku Impulse buying masyarakat Batam yang menggunakan platform e-commerce seperti
Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Analisis ini mencakup pengukuran mean, minimum, maksimum, dan
standard deviation dari variabel perceived utilitarian value (PUV), perceived hedonic value (PHV),
online shopping attitude (OSA), trust (T), dan impulse buying (IB). Hasil analisis menunjukkan bahwa
mean tertinggi sebesar 4,497 pada variabel OSAL, dan terendah 4,125 pada IB4, dengan nilai minimum
1 dan maksimum 5. Standard deviasi berkisar antara 0,623 dan 1,034.
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Rata-rata responden memiliki persepsi positif terhadap utilitarian value dan hedonik belanja
online, sikap positif, dan tingkat kepercayaan tinggi terhadap platform e-commerce, ditunjukkan dengan
nilai mean di atas 4,0. Standar deviasi yang rendah menunjukkan konsistensi dalam persepsi responden.
Impulse buying adalah perilaku umum di kalangan konsumen e-commerce, meskipun terdapat variasi
dalam persepsi dan perilaku terkait impulse buying. Data ini mengindikasikan bahwa platform e-
commerce memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman dan menyenangkan, serta faktor-faktor
seperti PUV, PHV, dan Trust berperan penting dalam membentuk sikap positif dan mendorong perilaku
Impulsive buying.

Tabel 4. Hasil Uji Deskriptif

Mean Min Max Standard Deviation
PUV1 4,293 2 5 0,695
PUV?2 4,388 2 5 0,689
PUV3 4,332 1 5 0,895
T1 4,375 2 5 0,724
T2 4,391 1 5 0,703
T3 4,342 2 5 0,766
T4 4,398 2 5 0,709
T5 4,365 1 5 0,744
IB1 4,451 2 5 0,810
IB2 4,401 1 5 0,868
IB3 4,174 1 5 0,928
IB4 4,125 1 5 0,962
IB5 4,164 1 5 1,019
IB6 4,378 2 5 0,814
IB7 4,326 1 5 1,034
IB8 4,283 1 5 0,903
PHV1 4,556 2 5 0,657
PHV2 4,507 2 5 0,623
PHV3 4,454 2 5 0,733
OSA1l 4,497 2 5 0,683
OSA2 4,470 2 5 0,648
OSA3 4,451 2 5 0,728

Sumber: Data Penelitian (2024)

Hasil Uji CMB
Hasil uji CMB menunjukkan bahwa nilai % of variance kurang dari 50%, yang berarti tidak
terdapat bias dan memenuhi kriteria.

Tabel 5. Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 7,316 33,256 33,256 7,316 33,256 33,256
2 1,705 7,749 41,005 1,705 7,749 41,005
3 1,503 6,831 47,836 1,503 6,831 47,836
4 1,137 5,170 53,006 1,137 5,170 53,006
5 ,985 4,476 57,482
6 ,958 4,355 61,837
7 ,864 3,929 65,766
8 ,800 3,637 69,404
9 , 746 3,391 72,795
10 732 3,327 76,122
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11 ,628 2,854 78,976
12 ,588 2,674 81,651
13 932 2,418 84,068
14 ,509 2,312 86,380
15 487 2,215 88,595
16 479 2,179 90,774
17 410 1,866 92,640
18 ,362 1,647 94,287
19 ,361 1,639 95,926
20 321 1,461 97,387
21 311 1,415 98,802
22 ,264 1,198 100,000

Sumber: Data Penelitian (2024)

Komponen pertama memiliki nilai eigenvalue 7,316 dengan kontribusi varians sebesar
33,256%, dan secara kumulatif, empat komponen utama menjelaskan 53,006% dari total varians. Ini
mengindikasikan bahwa perilaku Impulse buying dipengaruhi oleh beberapa faktor, bukan hanya satu.
Faktor-faktor utama termasuk Utilitarian value (kenyamanan platform e-commerce), nilai hedonik
(kesenangan saat berbelanja), serta sikap positif dan kepercayaan terhadap platform, yang semuanya
berperan dalam memotivasi Impulse buying.

Uji Validitas Konvergen dan Diskriminan

Pada penelitian ini, validitas konvergen diuji menggunakan outer loadings, yang dianggap valid
jika nilai outer loadings > 0,7. Untuk validitas diskriminan, diperlukan nilai Average Variance
Extracted (AVE) > 0,5. Hasil menunjukkan bahwa kelima variabel dinyatakan valid dengan nilai AVE
terendah sebesar 0,568 dan nilai outer loading terendah sebesar 0,704, yang memenuhi kriteria. Tiga
pernyataan pada variabel Impulse buying dihapus karena tidak memenuhi nilai outer loading, yaitu
0,664, 0,559, dan 0,695. Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan
variabel dalam penelitian ini valid. Dengan kevaliditasan pada uji konvergen, maknanya indikator
mampu mewakili variabel-variabel yang ada.

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Diskriminan

Construct Items Outer Loadings AVE Conclusion
IB1 0,786 0,568 Valid
B2 0,806 Valid
Impulse buying IB3 0,819 Valid
IB4 0,845 Valid
IB5 0,808 Valid
OSAl 0,839 0,659 Valid
Online shopping attitude OSA2 0,813 Valid
OSA3 0,783 Valid
PHV1 0,750 0,626 Valid
Perceived Hedonic Value PHV2 0,782 Valid
PHV3 0,839 Valid
PUV1 0,853 0,607 Valid
Perceived Utilitarian value PUV2 0,774 Valid
PUV3 0.704 Valid
T1 0,786 0,608 Valid
T2 0,774 Valid
Trust T3 0,790 Valid
T4 0,773 Valid
T5 0,775 Valid

Sumber: Data Penelitian (2024)
*terdapat indikator yang dihapus, yakni IB6, IB7 dan 1B8
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Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

Berdasarkan uji data, nilai Cronbach's Alpha dan composite reliability pada kelima variabel
menunjukkan reliabilitas yang baik, dengan nilai terendah masing-masing 0,668 dan 0,822, memenuhi
kriteria > 0,6. Hasil ini menunjukkan konsistensi internal yang baik antar item, memastikan instrumen
penelitian dapat mengukur konsep yang dimaksud secara konsisten. Reliabilitas tinggi pada variabel
Online shopping attitude, Perceived Hedonic Value, dan Perceived Utilitarian value mendukung
analisis lebih lanjut mengenai pengaruh sikap dan nilai konsumen terhadap perilaku belanja impulsif di
platform e-commerce.

Tabel 7. Hasil Uji Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

Construct Cronbach Alpha Composite Reliability Conclusion
Impulse buying 0,890 0,912 Reliable
Online shopping attitude 0,744 0,853 Reliable
Perceived Hedonic Value 0,710 0,833 Reliable
Perceived Utilitarian value 0,688 0,822 Reliable
Trust 0,839 0,886 Reliable

Sumber: Data Penelitian (2024)

Pengujian hipotesis: Hubungan langsung

Pengujian hipotesis menunjukkan hubungan langsung yang signifikan dengan kriteria nilai P <
0,05. Contohnya, hubungan antara Online shopping attitude dan Impulse buying memiliki nilai P 0,035,
antara Perceived Hedonic Value dan Online shopping attitude sebesar 0,006, dan antara Perceived
Utilitarian value dan Trust sebesar 0,019, sementara hubungan lainnya bernilai 0,000. Ini menunjukkan
bahwa variabel-variabel tersebut berpengaruh signifikan secara langsung.

Hasil ini mengindikasikan bahwa Perceived Utilitarian value dan Perceived Hedonic Value
secara signifikan mempengaruhi Online shopping attitude dan Trust, di mana Perceived Utilitarian
value memenuhi kebutuhan fungsional, sedangkan Perceived Hedonic Value memberikan kepuasan
emosional. Sikap positif terhadap belanja online dan tingkat kepercayaan yang tinggi juga
mempengaruhi Impulse buying, dengan meningkatkan dorongan untuk membeli secara impulsif karena
adanya keyakinan dan pengalaman positif pada platform belanja.

Tabel 8. Hubungan Langsung Dalam Pengujian Hipotesis

Hypotheses Path P Values Result
H1 OSA ->IB 0,038 Supported
H2 PHV -> OSA 0,012 Supported
H3 PHV ->T 0,000 Supported
H4 PUV -> OSA 0,000 Supported
H5 PUV ->T 0,011 Supported
H6 T->1B 0,000 Supported

Sumber: Data Penelitian (2024)

Pengujian hipotesis: Hubungan tidak langsung

Pengujian hubungan tidak langsung juga mengikuti kriteria nilai P < 0,05. Hasil untuk H7
menunjukkan bahwa hubungan antara Perceived Utilitarian value dan Impulse buying melalui mediasi
Online shopping attitude memiliki nilai P 0,004, sementara Perceived Hedonic Value terhadap impulse
buying dengan mediasi yang sama memiliki nilai P 0,000. Ini menunjukkan bahwa online shopping
attitude dapat memediasi hubungan tersebut, di mana sikap positif terhadap belanja online
meningkatkan kesadaran akan nilai fungsional dan kenikmatan produk, mendorong perilaku pembelian
impulsif, terutama di kalangan responden berusia 18 hingga 21 tahun yang aktif berbelanja online.

Untuk H8, pengujian menunjukkan bahwa Trust juga memediasi hubungan antara Perceived
Utilitarian value dan impulse buying dengan nilai P 0,004, serta antara Perceived Hedonic Value dan
Impulse buying dengan nilai P 0,000. Kepercayaan terhadap merek atau platform belanja mempengaruhi
persepsi individu tentang manfaat fungsional dan kepuasan produk. Ketika konsumen memiliki
kepercayaan tinggi, mereka lebih cenderung melihat nilai lebih dalam produk, yang mendorong
pembelian impulsif. Temuan ini juga relevan dengan mayoritas responden yang merupakan mahasiswa
dan pegawai swasta yang sering mengalami kesibukan.

Fakultas Ekonomi, Universitas Muhammadiyah Cirebon 1017



Value : Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 19 (3), Hal. 1008 - 1023

Tabel 9. Hubungan Tidak Langsung dalam Pengujian Hipotesis

Hypotheses Path P Values Result
H7 PUV ->0SA -> IB 0,004 Supported
PHV ->0SA-> 1B 0,000 Supported
H8 PUV->T->1B 0,004 Supported
PHV ->T->1B 0,000 Supported
Sumber: Data Penelitian (2024)

R Square

Dalam menilai model struktural dengan PLS, penting untuk memperhatikan nilai R-Squares
dari setiap variabel laten endogen sebagai indikator kekuatan prediksi model. Kriteria R-Squares adalah
0,75 (kuat), 0,50 (moderat), dan 0,25 (lemah) (Hair et al., 2019). Hasil pengujian menunjukkan bahwa
variabel Impulse buying (IB) berada dalam kategori moderat, dengan nilai R-Squares 0,455 dan R-
Squares Adjusted 0,451, yang berarti model ini menjelaskan sekitar 45,5% varians perilaku pembelian
impulsif.

Sebaliknya, Online shopping attitude (OSA) memiliki nilai R-Squares 0,128 dan R-Squares
Adjusted 0,122, masuk dalam kategori lemah, yang menunjukkan model hanya menjelaskan 12,8%
varians sikap terhadap belanja online. Ini menandakan banyak faktor lain yang mempengaruhi sikap
konsumen yang belum tercakup dalam model. Variabel Trust (T) mencatat nilai R-Squares 0,179 dan
R-Squares Adjusted 0,174, juga dalam kategori lemah, yang berarti model hanya mampu menjelaskan
17,9% varians kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce. Rendahnya nilai R-Squares
menunjukkan bahwa masih banyak faktor penting lain yang perlu dipertimbangkan dalam model ini.

Tabel 10. Hasil Uji R Square

R Square R Square Adjusted
Impulse buying (1B) 0,455 0,451
Online shopping attitude (OSA) 0,128 0,122
Trust(T) 0,179 0,174
Sumber: Data Penelitian (2024)
PEMBAHASAN

Pengaruh Signifikan Perceived Utilitarian value terhadap Online shopping attitude

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived utilitarian value (PUV) memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap online shopping attitude (OSA). Artinya, semakin tinggi persepsi konsumen
terhadap nilai fungsional (seperti kemudahan dan efisiensi platform e-commerce), semakin positif sikap
mereka terhadap belanja online. Pengaruh ini berdampak pada peningkatan kenyamanan berbelanja dan
meningkatkan minat konsumen untuk terus menggunakan platform tersebut. Hal ini sesuai dengan
Theory of Planned Behavior yang menyatakan bahwa sikap individu terhadap suatu perilaku terbentuk
dari keyakinan terhadap konsekuensi perilaku tersebut (Ajzen, 1985). Untuk perusahaan, penting untuk
terus meningkatkan aspek utilitarian seperti kecepatan pengiriman, antarmuka yang ramah pengguna,
dan fitur pencarian produk yang efisien. Studi sebelumnya oleh Parapaga (2023) juga mendukung
temuan ini, di mana utilitarian value menjadi faktor dominan dalam pembentukan sikap positif
konsumen terhadap e-commerce.

Pengaruh Signifikan Perceived Utilitarian value terhadap Trust

PUV juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap trust. Hal ini menunjukkan bahwa ketika
platform e-commerce memberikan manfaat fungsional yang jelas, kepercayaan konsumen terhadap
platform meningkat. Theory of Planned Behavior menjelaskan bahwa trust adalah bagian dari kontrol
perilaku yang dirasakan, yang memperkuat niat untuk bertindak. Ketika platform e-commerce
memberikan manfaat utilitarian seperti produk berkualitas dengan harga terjangkau, konsumen merasa
yakin bahwa platform tersebut dapat diandalkan. Dampak dari peningkatan kepercayaan ini adalah
berkurangnya keraguan konsumen dalam bertransaksi, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas
konsumen (Rachman & Oktavianti, 2021). Perusahaan perlu menjaga konsistensi layanan, misalnya
dengan menyediakan kebijakan pengembalian barang yang transparan dan layanan pelanggan yang
responsif. Dukungan terhadap hasil ini ditemukan dalam penelitian Harikusuma et al (2022), yang
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menyatakan bahwa nilai fungsional berkontribusi pada peningkatan kepercayaan konsumen dalam e-
commerce.

Pengaruh Signifikan Perceived Hedonic Value terhadap Online shopping attitude

Perceived hedonic value (PHV) memiliki pengaruh signifikan terhadap OSA, mendukung
prinsip Theory of Planned Behavior bahwa pengalaman emosional dapat membentuk sikap positif.
Kesempatan untuk menikmati pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan interaktif mendorong
konsumen mengembangkan sikap positif terhadap platform. Menurut Putri (2023) nilai emosional
seperti rasa senang, kepuasan estetik, dan hiburan yang dirasakan selama berbelanja online mampu
menciptakan sikap positif terhadap belanja online. Bagi perusahaan, meningkatkan elemen interaktif
seperti desain yang menarik, fitur gamifikasi, atau pengalaman berbelanja yang personal dapat
meningkatkan nilai hedonik konsumen. Temuan ini selaras dengan penelitian Childers et al. (2001),
yang menyoroti bahwa nilai hedonik meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan.

Pengaruh Signifikan Perceived Hedonic Value terhadap Trust

Perceived hedonic value (PHV) memiliki pengaruh signifikan terhadap online shopping
attitude. Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa pengalaman emosional dapat meningkatkan
kontrol perilaku yang dirasakan melalui kepercayaan. Menurut Larasati et al (2024), dijelaskan bahwa
dampaknya adalah platform e-commerce yang mampu menciptakan pengalaman belanja yang
menyenangkan lebih mungkin menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk kembali.
Strategi seperti personalisasi produk, promosi kreatif, dan gamifikasi dapat meningkatkan nilai hedonik
ini. Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Wulandari et al (2023), yang menjelaskan pentingnya
aspek emosional dalam membangun sikap positif terhadap belanja online, yaitu emosi positif. Namun,
penelitian lain oleh Afriantoni & Ernawati (2019) menyatakan bahwa nilai fungsional dianggap lebih
penting di kalangan konsumen yang berorientasi pada efisiensi, yang menunjukkan pentingnya
segmentasi pasar.

Pengaruh Signifikan Online shopping attitude terhadap Impulse buying

Online shopping attitude memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku Impulse Buying.
Sikap positif terhadap belanja daring menjadi prediktor utama perilaku pembelian impulsif sesuai
dengan Theory of Planned Behavior. Perusahaan dapat memanfaatkan hal ini dengan menyediakan
promosi atau diskon Kilat yang menarik perhatian konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian
Mertaningrum et al (2023) yang menyatakan bahwa Online shopping attitude (OSA) terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap impulse buying (IB). Hal ini berarti bahwa semakin positif sikap seseorang
terhadap belanja online, semakin tinggi kemungkinan mereka melakukan pembelian impulsif. Sikap
positif terhadap belanja online umumnya disebabkan oleh pengalaman yang menyenangkan dan
kemudahan dalam mengakses produk, yang kemudian memicu perilaku impulsif.

Pengaruh Signifikan Trust terhadap Impulse buying

Trust juga memiliki pengaruh positif terhadap Impulse Buying. Konsumen yang percaya pada
keamanan dan keandalan platform lebih mungkin melakukan pembelian spontan. Dalam Theory of
Planned Behavior, trust menciptakan kontrol perilaku yang dirasakan, di mana konsumen merasa
nyaman untuk mengambil risiko saat melakukan pembelian impulsif. Oleh karena itu, membangun trust
melalui perlindungan data, ulasan konsumen yang otentik, dan layanan pelanggan yang responsif adalah
langkah strategis. Penelitian dari Adolvo et al (2024) menegaskan bahwa Trust terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (IB). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap merek atau platform mempengaruhi keputusan pembelian impulsif mereka. Ketika
konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap Tokopedia, mereka merasa lebih aman
dan nyaman untuk melakukan transaksi. Dampaknya adalah bahwa kepercayaan konsumen
menciptakan rasa aman yang mengurangi persepsi risiko dalam membeli produk secara tiba-tiba (A. N.
Wijaya et al., 2024). Konsumen cenderung tidak terlalu mempertimbangkan risiko atau konsekuensi
dari pembelian mereka ketika mereka percaya pada platform tersebut.

Peran Mediasi Online shopping attitude pada Hubungan antara Perceived Utilitarian value dan
Perceived Hedonic Value terhadap Impulse buying

Online shopping attitude memediasi hubungan antara PUV dan PHV terhadap IB. Sikap positif
konsumen terhadap belanja online memperkuat pengaruh nilai utilitarian dan hedonik terhadap perilaku
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impulsif. Dalam Theory of Planned Behavior, sikap yang positif menciptakan niat yang lebih kuat untuk
bertindak, yang kemudian terwujud dalam perilaku impulsif. Perusahaan perlu terus mengoptimalkan
aspek ini, misalnya melalui integrasi fitur yang mendukung efisiensi dan hiburan. Temuan ini didukung
oleh penelitian oleh Sari (2014), yang menunjukkan bahwa lingkungan belanja yang positif dapat
meningkatkan pembelian impulsif. Dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa baik PUV maupun PHV
mempengaruhi IB secara tidak langsung melalui sikap positif terhadap belanja online. Ketika konsumen
menganggap platform belanja online memiliki nilai utilitarian (misalnya kemudahan penggunaan,
efisiensi waktu) atau nilai hedonik (misalnya pengalaman yang menyenangkan dan menghibur). Sikap
positif tersebut kemudian mendorong perilaku impulsif, seperti pembelian tanpa perencanaan (E.
Wijaya & Oktarina, 2019).

Peran Mediasi Trust pada Hubungan antara Perceived Utilitarian value dan Perceived Hedonic
Value terhadap Impulse buying

Trust juga memediasi hubungan antara PUV, PHV, dan impulse buying. Ketika kepercayaan
terhadap platform tinggi, kontrol perilaku yang dirasakan konsumen meningkat, sehingga memperkuat
hubungan antara nilai utilitarian, nilai hedonik, dan perilaku impulsif. Perusahaan harus terus
meningkatkan reputasi dan memberikan pengalaman pelanggan yang memuaskan untuk membangun
kepercayaan ini. Penelitian oleh Rosdiana et al (2019) mendukung temuan ini, yang menyatakan bahwa
kepercayaan adalah fondasi dalam perilaku konsumen online. Dampaknya adalah kepercayaan akan
meningkatkan kenyamanan psikologis konsumen dalam berbelanja online, yang memperkuat
kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Faktor ini menunjukkan bahwa membangun
kepercayaan tidak hanya penting untuk menciptakan loyalitas jangka panjang tetapi juga untuk
mendorong transaksi spontan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
memiliki persepsi positif terhadap nilai utilitarian dan hedonis belanja online, serta menunjukkan sikap
positif dan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform e-commerce. Meskipun model penelitian
ini cukup efektif tetapu juga terdapat banyak faktor lain yang turut mempengaruhi sikap belanja online
dan kepercayaan konsumen oleh karena itu, penelitian selanjutnya sebaiknya melibatkan sampel yang
lebih luas dan beragam untuk menggali perilaku pembelian impulsif dalam berbagai konteks geografis
dan demografis, serta melakukan studi longitudinal untuk memahami perubahan perilaku konsumen
dari waktu ke waktu. Selain itu, model penelitian dapat diperluas dengan mempertimbangkan variabel
tambahan seperti faktor teknologi dan variabel moderator seperti gender dan status sosial guna
meningkatkan akurasi dan prediktabilitas model.

SARAN
Saran Praktis:

1. Penelitian menunjukkan bahwa Utilitarian value dan hedonik berpengaruh signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif di platform e-commerce. Oleh karena itu, perusahaan e-commerce
dapat memperbaiki elemen-elemen fungsional seperti efisiensi penggunaan, kecepatan
transaksi, serta memberikan pengalaman belanja yang lebih menarik dan menyenangkan
melalui desain yang lebih baik dan penawaran khusus.

2. Salah satu faktor utama yang mendorong perilaku pembelian impulsif adalah tingkat
kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce. Oleh karena itu, perusahaan perlu
berfokus pada peningkatan kepercayaan dengan menawarkan kebijakan pengembalian barang
yang jelas, pelayanan pelanggan yang responsif, serta penyediaan informasi produk yang
akurat.

Saran Teoritis:

1. Penelitian lebih lanjut bisa memasukkan variabel lain yang dapat mempengaruhi perilaku
impulsif dalam belanja online, seperti faktor psikografis atau penggunaan teknologi dalam e-
commerce, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif.

2. Untuk memahami perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu, studi longitudinal yang
melibatkan pengumpulan data selama beberapa periode waktu akan sangat bermanfaat. Hal ini
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akan membantu dalam memahami tren dan perubahan dalam perilaku impulsif, terutama di era
digital yang terus berubah.
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