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motivasi hedonis, dan motivasi utilitarian terhadap perilaku pembelian impulsif
pada platform e-commerce, dengan availability of money sebagai variabel

moderasi.

Desain Penelitian dan Metodologi: Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Subjek penelitian adalah
mahasiswa akuntansi di Jakarta yang aktif melakukan pembelian daring. Sebanyak
160 responden dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan antar variabel.

Hasil dan Pembahasan: Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi hedonis
dan motivasi utilitarian memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif, sedangkan time availability tidak menunjukkan pengaruh langsung yang
signifikan. Variabel availability of money terbukti mampu memoderasi hubungan
antara time availability dan motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif.
Namun, variabel ini tidak berperan dalam memoderasi hubungan antara motivasi
utilitarian dan pembelian impulsif.

Implikasi: Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam perilaku konsumsi impulsif
berbasis e-commerce, faktor emosional dan persepsi kecukupan dana memegang
peranan lebih penting dibandingkan faktor waktu. Oleh karena itu, pelaku industri
dapat fokus pada strategi emosional dan akses keuangan yang fleksibel untuk
mendorong keputusan pembelian spontan.

Introduction

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan teknologi digital telah mengubah secara
fundamental cara masyarakat memenuhi kebutuhan sehari-hari. Transformasi ini terutama terlihat
pada kemunculan dan pertumbuhan platform e-commerce yang memungkinkan proses belanja
dilakukan dengan cepat, efisien, dan fleksibel. Generasi muda, khususnya mahasiswa, menjadi
kelompok yang paling terdampak oleh perubahan ini karena mereka merupakan digital native yang
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tumbuh bersama perangkat teknologi dan konektivitas internet yang tinggi. Berbelanja kini tidak lagi
memerlukan interaksi fisik atau kehadiran di toko, tetapi cukup melalui ponsel cerdas dan aplikasi
belanja daring. Fenomena ini tidak hanya mengubah pola konsumsi, tetapi juga memengaruhi cara
pengambilan keputusan dalam membeli suatu produk. Aktivitas belanja tidak lagi didasarkan
sepenuhnya pada kebutuhan rasional, melainkan juga pada faktor emosional dan situasional yang
muncul secara spontan dan tanpa rencana (Yuliati & Rismawati, 2025). Salah satu bentuk perubahan
perilaku tersebut adalah meningkatnya kecenderungan pembelian impulsif, yaitu tindakan membeli
produk secara mendadak tanpa pertimbangan logis atau perencanaan sebelumnya. Menariknya,
fenomena ini juga dialami oleh mahasiswa jurusan akuntansi, kelompok yang secara akademik
dibekali dengan pengetahuan pengelolaan keuangan pribadi dan manajemen pengeluaran. Meski
demikian, mereka tetap tidak kebal terhadap pengaruh strategi pemasaran digital yang agresif, seperti
flash sale, notifikasi potongan harga, dan sistem countdown yang menciptakan urgensi buatan. Faktor-
faktor seperti ketersediaan waktu luang, dorongan untuk memperoleh kesenangan sesaat, serta
persepsi akan manfaat suatu produk sering kali mendorong mereka melakukan pembelian impulsif.
Di sisi lain, ketersediaan uang menjadi aspek psikologis penting yang turut memperkuat keputusan
belanja tersebut, karena individu merasa memiliki keleluasaan finansial yang memungkinkan mereka
mengambil risiko konsumsi spontan tanpa beban berarti (Arfani, 2020).

Penelitian mengenai perilaku pembelian impulsif dalam konteks e-commerce terus
berkembang seiring meningkatnya adopsi platform digital oleh konsumen, terutama generasi muda.
Salah satu variabel yang paling banyak dikaji adalah motivasi hedonis, yaitu dorongan untuk
berbelanja demi memperoleh kesenangan atau kepuasan emosional. Amalia et al. (2024) dan Khair et
al. (2023) menemukan bahwa motivasi hedonis memiliki pengaruh positif terhadap pembelian
impulsif. Namun demikian, hasil berbeda ditunjukkan oleh Arfani (2020), yang tidak menemukan
pengaruh signifikan dari motivasi ini. Selain motivasi hedonis, motivasi utilitarian yang berorientasi
pada tujuan praktis dan rasional juga dikaji dalam beberapa penelitian. Amalia et al. (2024)
menunjukkan bahwa motivasi utilitarian berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
impulsif, sedangkan Khair et al. (2023) justru menemukan sebaliknya. Variabel ketersediaan waktu
menunjukkan hasil yang lebih konsisten. Baik (Arfani, 2020) maupun Pattipeilohy & Rofiaty (2013)
mencatat bahwa waktu luang memberikan ruang bagi individu untuk menjelajahi platform e-
commerce dan akhirnya mendorong pembelian impulsif. Faktor lain seperti ketersediaan uang juga
mendapat perhatian, dengan Arfani (2020) menemukan bahwa aspek ini memengaruhi pembelian
impulsif. Penelitian lebih lanjut oleh Setiadi & Nurbasari (2025) dan Yuliati & Rismawati (2025)
menegaskan bahwa emosi positif dapat menjadi mediator antara motivasi hedonis dan keputusan
pembelian impulsif. Ariani et al. (2025) menyoroti pentingnya diskon harga, strategi promosi, dan
electronic word-of-mouth (E-WOM) sebagai pemicu impulsif, khususnya pada kalangan muda.
Sementara itu, Holik & Santika (2025) menunjukkan bahwa hanya dorongan impulsif akibat diskon
yang berpengaruh signifikan pada mahasiswa, sementara faktor utilitas dan kontrol diri tidak
signifikan. Febrilia et al. (2024) menemukan bahwa atribut e-commerce memengaruhi motivasi hedonis
dan utilitarian, di mana konsumen utilitarian lebih peka terhadap promosi dan kualitas situs. Purwianti
& Yulianto (2024) menambahkan bahwa nilai utilitarian dan sikap terhadap belanja daring turut
berkontribusi pada perilaku impulsif, meski persepsi kemudahan penggunaan hanya berpengaruh
tidak langsung melalui sikap tersebut.

Berbagai studi sebelumnya telah memberikan pemahaman yang cukup luas mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi pembelian impulsif dalam konteks e-commerce. Namun masih terdapat
sejumlah kesenjangan yang belum sepenuhnya dijawab oleh literatur terkini, baik dari sisi empiris
maupun teoretis. Pertama, sebagian besar penelitian hanya berfokus pada pengaruh langsung dari
variabel independen seperti motivasi hedonis, motivasi utilitarian, dan ketersediaan waktu terhadap
perilaku pembelian impulsif. Sebagian besar studi, seperti yang dilakukan oleh Amalia et al. (2024),
Khair et al. (2023), dan Arfani (2020), tidak mengkaji secara mendalam bagaimana faktor-faktor
situasional lainnya, seperti ketersediaan uang, berperan sebagai variabel pemoderasi dalam
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memperkuat atau memperlemah hubungan antara faktor psikologis tersebut dan keputusan belanja
impulsif. Padahal dalam praktiknya, aspek finansial memiliki pengaruh psikologis yang besar
terhadap perilaku konsumsi seseorang. Kedua, belum banyak penelitian yang mengkhususkan diri
pada populasi dengan karakteristik akademik tertentu, seperti mahasiswa jurusan akuntansi.
Kelompok ini secara teoritis memiliki pemahaman rasional mengenai pengelolaan keuangan, namun
tetap menunjukkan kerentanan terhadap godaan strategi pemasaran digital yang bersifat emosional.
Temuan dari Holik & Santika (2025) dan Ariani et al. (2025) menunjukkan bahwa diskon dan promosi
mampu menurunkan kendali diri bahkan pada konsumen yang dianggap rasional. Kesenjangan ini
membuka ruang penting untuk menelaah lebih lanjut apakah aspek kognitif yang diperoleh melalui
pendidikan formal mampu mengintervensi pengaruh emosional dan situasional yang mendorong
pembelian impulsif, terutama jika dimediasi oleh ketersediaan uang sebagai faktor penguat atau
pelemah.

Kebaruan studi ini adalah menyelidiki secara khusus peran availability of money sebagai
variabel pemoderasi dalam hubungan antara time availability, motivasi hedonis, dan motivasi
utilitarian terhadap keputusan pembelian impulsif pada platform e-commerce. Tidak seperti studi-
studi sebelumnya yang cenderung hanya menempatkan ketersediaan uang sebagai variabel
independen, penelitian ini secara eksplisit menganalisis bagaimana keberadaan dana yang tersedia
dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh dari faktor emosional dan rasional terhadap perilaku
belanja yang tidak direncanakan. Selain itu, fokus pada mahasiswa jurusan akuntansi di Jakarta juga
menjadi nilai tambah dalam konteks keunikan populasi, karena kelompok ini secara akademis dibekali
dengan pengetahuan keuangan, namun tetap terpapar pada dorongan konsumtif akibat strategi
pemasaran digital. Oleh karena itu, tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh
langsung time availability, motivasi hedonis, dan motivasi utilitarian terhadap keputusan pembelian
impulsif, sekaligus menilai bagaimana availability of money memoderasi hubungan tersebut, guna
memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan model perilaku konsumen dan kontribusi
praktis dalam pengelolaan strategi pemasaran e-commerce yang lebih adaptif terhadap karakteristik
konsumen rasional.

Ulasan Literatur

Keputusan Pembelian Impulsif

Keputusan pembelian impulsif didefinisikan sebagai tindakan membeli suatu produk atau
layanan yang dilakukan secara tiba-tiba, tanpa adanya perencanaan sebelumnya, dan cenderung
didorong oleh rangsangan emosional atau situasional yang kuat. Dalam konteks digital, khususnya
melalui platform e-commerce, pembelian impulsif menjadi semakin marak karena fitur-fitur teknologi
yang semakin menarik dan memudahkan konsumen. Penelitian Rodrigues et al. (2021) menunjukkan
bahwa faktor seperti tampilan visual yang mencolok, warna yang atraktif, serta penempatan produk
yang strategis di beranda aplikasi dapat memengaruhi emosi konsumen dan memicu keputusan
pembelian spontan. Selain itu, sistem belanja yang cepat dan efisien memungkinkan pengguna untuk
melakukan transaksi dalam waktu singkat, tanpa memberikan ruang untuk pertimbangan logis. Chen
et al. (2022) menambahkan bahwa perhatian visual yang diarahkan pada ulasan konsumen dan
testimoni online turut memperkuat niat pembelian, terutama ketika ulasan tersebut disajikan secara
meyakinkan dan terintegrasi dengan desain platform. Bahkan, dalam penelitian Aprilia & Alfansi
(2024), aspek gamifikasi seperti poin loyalitas, misi harian, dan reward langsung terbukti dapat
meningkatkan keterlibatan emosional pengguna dalam platform m-commerce, sehingga mendorong
perilaku belanja impulsif. Kombinasi antara desain antarmuka yang intuitif dan pengalaman pengguna
yang menyenangkan menciptakan ekosistem digital yang sangat kondusif untuk pembelian tanpa
rencana.

Selain aspek teknologi dalam platform e-commerce, keberadaan media sosial juga memainkan
peran krusial dalam membentuk perilaku pembelian impulsif. Melalui media sosial, pengguna tidak
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hanya menerima informasi promosi, tetapi juga mengalami keterlibatan emosional yang dipicu oleh
konten yang dikurasi secara visual dan naratif oleh influencer maupun merek. Liu et al. (2025)
menyebutkan bahwa interaksi pengguna dengan konten media sosial, khususnya yang dibawakan
oleh tokoh berpengaruh yang dianggap otentik dan terpercaya, dapat meningkatkan keinginan
membeli produk meskipun awalnya tidak ada kebutuhan nyata. Di sisi lain, Singh et al. (2023)
mengungkap bahwa stimulus sosial, seperti jumlah likes, komentar, dan review positif, menciptakan
tekanan psikologis tersendiri bagi pengguna yang merasa perlu mengikuti tren atau tidak ingin
tertinggal dari lingkungan sosial digital mereka. Dorongan semacam ini dapat mempercepat
keputusan pembelian tanpa pertimbangan rasional. Studi Habib & Almamy (2025) juga memperkuat
temuan ini dengan menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) yang diciptakan melalui strategi
pemasaran berbasis urgensi, seperti countdown timer atau produk edisi terbatas, memiliki dampak
signifikan terhadap kecenderungan pembelian impulsif, terutama pada kalangan muda. Keberadaan
strategi pemasaran digital yang memanfaatkan kelemahan psikologis konsumen ini membuat media
sosial menjadi kanal yang sangat efektif dalam mendorong keputusan konsumsi yang tidak
direncanakan.

Ketersediaan Waktu

Ketersediaan waktu didefinisikan sebagai kondisi di mana individu memiliki cukup durasi
bebas yang memungkinkan mereka melakukan suatu aktivitas tanpa tekanan atau keterbatasan waktu
yang ketat. Dalam konteks perilaku konsumen digital, terutama di lingkungan e-commerce,
ketersediaan waktu telah diidentifikasi sebagai salah satu faktor situasional penting yang
memengaruhi kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Ardiyanto (2017) menjelaskan
bahwa saat seseorang memiliki waktu luang, mereka lebih terbuka terhadap eksplorasi berbagai
produk dan fitur yang disajikan oleh platform, yang pada akhirnya memperbesar kemungkinan
terjadinya pembelian yang tidak direncanakan. Hal ini sejalan dengan temuan dari Handayani (2021),
yang menegaskan bahwa waktu luang memberikan peluang bagi konsumen untuk menyelami
informasi produk secara lebih mendalam, sehingga membuka ruang emosional yang lebih besar dalam
proses pengambilan keputusan. Sun et al. (2023) bahkan menyatakan bahwa waktu yang cukup dapat
meningkatkan persepsi nilai terhadap produk serta memperkuat keterlibatan afektif konsumen dalam
sesi belanja daring, khususnya di platform live-streaming e-commerce. Waktu yang longgar dapat
memperkuat persepsi kelangkaan dan menciptakan tekanan sosial yang tidak disadari, yang
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara mendadak sebagai respons terhadap rasa
kehilangan yang potensial.

Penelitian kontemporer telah menunjukkan bahwa ketersediaan waktu tidak hanya
memengaruhi durasi konsumen dalam menjelajah platform, tetapi juga menjadi variabel moderator
yang memperkuat hubungan antara pengalaman digital dan pembelian impulsif. Huo et al. (2023)
menemukan bahwa kombinasi antara waktu dan uang yang tersedia menciptakan kondisi optimal bagi
terjadinya consumer flow, yaitu keadaan terlibat penuh dan menikmati aktivitas berbelanja yang pada
akhirnya meningkatkan kecenderungan impulsif. Xue et al. (2024) menambahkan bahwa meskipun
tekanan waktu dapat mempercepat proses pengambilan keputusan, ketersediaan waktu justru
memberikan ruang bagi konsumen untuk terpapar lebih lama terhadap berbagai stimulus pemasaran,
sehingga meningkatkan potensi pembelian spontan. Hal ini didukung oleh meta-analisis yang
dilakukan oleh Ngo et al. (2024), yang menunjukkan bahwa platform e-commerce secara aktif
memanipulasi persepsi waktu melalui strategi seperti countdown timers atau promosi berbatas waktu
guna menciptakan persepsi urgensi yang mempercepat tindakan konsumsi. Namun, Rodrigues et al.
(2021) menyoroti aspek neurologis dari fenomena ini dengan menyatakan bahwa waktu luang
mengaktifkan pusat kenikmatan dalam otak yang berasosiasi dengan respons afektif terhadap belanja,
sehingga waktu yang tersedia secara psikologis menciptakan rasa aman dan legitimasi atas keputusan
pembelian yang cepat.
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Motivasi Hedonis

Motivasi hedonis dapat diartikan sebagai dorongan emosional yang muncul dari keinginan
konsumen untuk mendapatkan kenikmatan, kesenangan, atau pengalaman menyenangkan selama
proses berbelanja, bukan semata-mata untuk memenuhi kebutuhan fungsional. Dalam konteks e-
commerce, motivasi ini semakin kuat karena konsumen dihadapkan pada tampilan visual menarik,
promosi yang agresif, serta pengalaman pengguna yang serba instan dan menyenangkan. Budiman et
al. (2022) menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat motivasi hedonis tinggi cenderung lebih
responsif terhadap berbagai stimulus visual dan emosional yang ditawarkan platform belanja online.
Ketika mereka menemukan produk dengan desain yang menarik atau penawaran terbatas, mereka
cenderung tidak mempertimbangkan secara rasional manfaat jangka panjang dari produk tersebut,
melainkan lebih terfokus pada sensasi menyenangkan yang ditimbulkan dari proses membelinya.
Dananjaya & Suparna (2016) menegaskan bahwa perilaku konsumsi berbasis kesenangan cenderung
melemahkan pengambilan keputusan rasional, di mana konsumen lebih mengutamakan perasaan
senang sesaat daripada efisiensi atau kebutuhan nyata. Penelitian Sari & Yasa (2021) memperkuat
temuan ini dengan menunjukkan bahwa motivasi hedonis tidak hanya berperan sebagai pendorong
utama perilaku impulsif, tetapi juga dapat memediasi hubungan antara minat pribadi—seperti
ketertarikan pada fashion —dan perilaku konsumtif. Artinya, seseorang yang memiliki minat tinggi
terhadap suatu kategori produk seperti fashion akan lebih mungkin melakukan pembelian impulsif
jika ia terdorong oleh motivasi hedonis. Hal ini menunjukkan bahwa motivasi hedonis merupakan
variabel afektif yang memainkan peran krusial dalam memperkuat stimulus eksternal terhadap
perilaku konsumsi. Dalam lingkungan digital, di mana konsumen dapat mengeksplorasi produk kapan
saja dan di mana saja, kekuatan motivasi hedonis menjadi semakin nyata dan signifikan dalam memicu
pembelian yang tidak direncanakan.

Literatur global terkini menunjukkan bahwa motivasi hedonis dalam konteks belanja daring
bukan hanya bekerja secara langsung terhadap perilaku pembelian impulsif, tetapi juga memediasi
dan memoderasi berbagai elemen situasional yang hadir dalam lingkungan digital. Widiyanto &
Rachmawati (2024) dalam penelitiannya terhadap pengguna Shopee generasi Z menemukan bahwa
motivasi hedonis secara signifikan meningkatkan emosi positif saat proses belanja berlangsung. Emosi
tersebut kemudian terbukti menjadi mediator yang kuat antara stimulus eksternal seperti diskon atau
desain aplikasi, dengan dorongan untuk membeli secara mendadak. Hal ini menguatkan bahwa
motivasi hedonis memfasilitasi pengalaman emosional menyenangkan yang menjadi jembatan antara
lingkungan digital dan perilaku impulsif. Temuan serupa dihasilkan oleh Mashilo et al. (2025), yang
mengungkapkan bahwa berbagai dimensi motivasi hedonis —seperti keinginan untuk relaksasi,
mencari kebaruan, dan hiburan—mendorong impulse buying secara konsisten, khususnya pada
konsumen muda yang memiliki orientasi konsumsi berbasis pengalaman. Wahyuni & Rachmawati
(2018) mengidentifikasi bahwa motivasi hedonis yang dipicu oleh fitur-fitur TikTok Shop, seperti
antarmuka menarik dan kemudahan interaksi, mendorong munculnya kondisi flow, yaitu keadaan di
mana konsumen merasa sangat terlibat dan kehilangan kesadaran waktu saat berbelanja. Dalam
kondisi ini, keputusan untuk membeli sering kali terjadi tanpa perencanaan yang matang. Interaksi
antara motivasi hedonis, FOMO (Fear of Missing Out), dan flash sale mampu menciptakan efek sinergis
yang sangat kuat terhadap pembelian impulsif. Keputusan membeli tidak hanya berdasarkan
kesenangan, tetapi juga dipengaruhi oleh tekanan emosional bahwa kesempatan yang ada bersifat
terbatas dan tidak akan terulang.

Motivasi Utilitarian

Motivasi utilitarian dapat didefinisikan sebagai dorongan konsumen untuk melakukan
pembelian yang berorientasi pada efisiensi, fungsi, dan kegunaan produk secara rasional dalam
memenuhi kebutuhan. Dalam perilaku belanja daring, motivasi ini mencakup keinginan untuk
memperoleh informasi yang lengkap, transaksi yang cepat dan mudah, harga yang kompetitif, serta
kemudahan akses produk tanpa hambatan geografis maupun waktu. Fiilop et al. (2023) menyatakan
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bahwa dalam konteks e-commerce, konsumen dengan motivasi utilitarian cenderung mengutamakan
manfaat praktis dan efisiensi proses, bukan kesenangan emosional. Penelitian ini menunjukkan bahwa
motivasi utilitarian berkorelasi signifikan terhadap intensi pembelian, karena konsumen merasa proses
belanja online lebih fleksibel, hemat waktu, dan terkontrol dibandingkan belanja konvensional. Dalam
pasar negara berkembang, hal ini juga diperkuat oleh temuan Moshrefjavadi et al. (2012) yang
menyebutkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap sistem digital semakin tinggi ketika platform
mampu menyediakan manfaat rasional yang relevan, seperti jaminan keamanan transaksi dan
kecepatan layanan. Hal ini memperlihatkan bahwa motivasi utilitarian tidak hanya berperan dalam
keputusan pembelian, tetapi juga membentuk persepsi positif terhadap platform digital itu sendiri.
Penelitian Sttiitemiz & Saygili (2020) juga menegaskan bahwa konsumen dengan motivasi utilitarian
lebih terfokus pada proses belanja yang efektif dan bebas dari elemen distraksi emosional. Mereka
mencari pengalaman yang efisien, termasuk dalam hal harga, kecepatan, dan kenyamanan navigasi.
Sebagai contoh, dalam kondisi di mana waktu menjadi sumber daya langka, belanja online dengan
motivasi utilitarian menjadi pilihan strategis.

Perkembangan terkini dalam literatur menunjukkan bahwa motivasi utilitarian tidak
sepenuhnya berdiri sebagai kebalikan dari motivasi hedonis. Dalam konteks tertentu, motivasi
utilitarian justru dapat berkontribusi terhadap pembelian impulsif ketika konsumen menemukan
produk yang dianggap sangat berguna, memiliki nilai tinggi, dan tersedia dalam waktu terbatas.
Lavuri et al. (2023) mengungkapkan bahwa motivasi utilitarian dapat berperan sebagai antecedent
terhadap keputusan pembelian impulsif melalui mekanisme mediasi seperti persepsi nilai dan urgensi.
Dalam studi tersebut, konsumen yang termotivasi secara utilitarian lebih cenderung membeli secara
spontan jika mereka merasa keputusan tersebut efisien, ekonomis, dan menghindarkan potensi
kerugian (misalnya kehabisan stok atau harga naik). Artinya, meskipun keputusan dilakukan secara
cepat, motif utamanya tetap berakar pada kalkulasi rasional terhadap manfaat produk. Temuan ini
memperkuat pandangan bahwa perilaku konsumsi tidak selalu bersifat dikotomis antara logika dan
emosi, tetapi bersifat kontinum yang memungkinkan keduanya berinteraksi secara dinamis. Lebih
lanjut, Fulop et al. (2023) menyebutkan bahwa motivasi utilitarian dapat menjadi pemicu terjadinya
pembelian spontan yang dibingkai dalam perspektif efisiensi, bukan semata-mata kesenangan
emosional. Ini menciptakan kondisi di mana keputusan pembelian yang tampak impulsif sebenarnya
berlandaskan pada perhitungan rasional tentang manfaat praktis. Godinho et al. (2016) pun
menekankan bahwa integrasi motivasi rasional dan stimulus situasional seperti diskon atau waktu
terbatas dapat mempercepat proses pengambilan keputusan. Dalam ekosistem digital yang
menekankan kecepatan dan kemudahan, seperti one-click buying atau flash sale, motivasi utilitarian
berperan dalam mendorong konsumen mengambil keputusan yang cepat, tetapi tetap logis.

Ketersediaan Uang (Availability of Money)

Ketersediaan uang (availability of money) merujuk pada sejauh mana individu memiliki dan
menyadari adanya dana yang dapat digunakan secara bebas untuk melakukan konsumsi, tanpa harus
mengganggu kebutuhan pokok atau anggaran jangka panjang. Dalam lingkungan e-commerce, konsep
ini tidak hanya menyangkut jumlah uang aktual yang dimiliki konsumen, tetapi juga mencakup
persepsi psikologis mengenai kemudahan akses terhadap uang, terutama melalui fasilitas digital
seperti dompet elektronik, kartu kredit, dan layanan pay-later. Aiolfi et al. (2022) menekankan bahwa
individu yang merasa memiliki cukup uang cenderung memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk
melakukan pembelian secara impulsif, karena mereka merasa aman secara finansial dan memiliki
fleksibilitas dalam pengambilan keputusan konsumsi. Dalam hal ini, rasa aman finansial menciptakan
keyakinan bahwa pengeluaran tambahan tidak akan menimbulkan risiko signifikan. Zhao et al. (2022)
dalam studi meta-analisisnya juga menyatakan bahwa ketersediaan uang adalah salah satu prediktor
utama perilaku impulsif di ranah digital, dengan tingkat pengaruh yang bergantung pada latar
belakang ekonomi dan digitalisasi negara tempat konsumen berada. Lebih lanjut, Kurniawan et al.
(2025) meneliti mahasiswa pengguna perbankan digital dan menemukan bahwa mereka yang
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menggunakan e-wallet cenderung merasa memiliki akses cepat terhadap dana, yang memperkuat
persepsi ketersediaan uang. Perasaan inilah yang membuat mereka lebih mudah tergoda untuk
melakukan pembelian secara tiba-tiba saat menjelajahi aplikasi e-commerce. Hal ini dikonfirmasi oleh
Rahman & Hossain (2023) yang mengungkap bahwa kualitas antarmuka situs e-commerce yang ramah
pengguna, cepat, dan efisien turut membentuk persepsi positif terhadap kontrol keuangan. Situs yang
memberikan informasi harga secara transparan dan memungkinkan konsumen untuk melakukan
pembelian dalam satu klik turut memperkuat persepsi ketersediaan uang, sehingga mendorong
keputusan pembelian yang lebih cepat, bahkan tanpa perencanaan.

Fenomena ketersediaan uang dalam perilaku konsumsi digital menunjukkan bahwa persepsi
tentang dana yang tersedia tidak selalu mencerminkan realitas keuangan yang objektif. Lee et al. (2022)
dalam penelitiannya terhadap konsumen di Malaysia mengungkap bahwa penggunaan dompet
elektronik tidak hanya meningkatkan kenyamanan transaksi, tetapi juga menciptakan persepsi bahwa
uang lebih “mudah” diakses dan digunakan. Persepsi ini memperbesar kemungkinan pembelian
impulsif karena konsumen merasa memiliki sumber daya yang memadai untuk bertransaksi secara
cepat. Ketika hambatan fisik dalam pengeluaran seperti membawa uang tunai atau melihat saldo
rekening secara langsung dihilangkan, kontrol psikologis terhadap pembelanjaan juga menjadi lebih
longgar. Ini diperkuat oleh Kitamura (2022) yang menyatakan bahwa pergeseran dari uang tunai ke
uang elektronik telah mengubah cara konsumen memproses keputusan belanja: mereka tidak lagi
memerlukan perenungan panjang karena sistem pembayaran digital bersifat instan dan terotomatisasi.
Lebih dari itu, Zhao et al. (2022) menjelaskan bahwa dalam masyarakat dengan tingkat digitalisasi
tinggi, persepsi atas ketersediaan uang tidak hanya dipengaruhi oleh pendapatan aktual, tetapi juga
oleh faktor-faktor seperti limit kartu kredit, saldo e-wallet, atau ketersediaan fitur “pay later” yang
memperluas kapasitas belanja. Dalam konteks seperti ini, ketersediaan uang menjadi entitas psikologis
yang secara tidak langsung memberikan justifikasi terhadap keputusan belanja yang spontan. Ini
berarti bahwa konsumen tidak lagi bertanya “apakah saya butuh barang ini?” tetapi lebih kepada
“apakah saya mampu membayarnya sekarang?” yang pada akhirnya mempercepat terjadinya
pembelian impulsif. Selain itu, ketika konsumen menerima notifikasi atau penawaran terbatas dari
aplikasi belanja, persepsi bahwa mereka memiliki dana langsung tersedia memperbesar
kecenderungan untuk mengambil keputusan seketika.

Hipotesis Penelitian:

H1: Time Availability berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Impulsif.
H2: Motivasi Hedonis berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Impulsif.
H3: Motivasi Utilitarian berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Impulsif.
H4: Availability of Money berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Impulsif.

Desain Penelitian dan Metodologi

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling sebagai metode pengumpulan data, di
mana responden dipilih berdasarkan kriteria atau karakteristik tertentu. Teknik ini diterapkan karena
peneliti ingin memperoleh informasi dari individu yang benar-benar memiliki pengalaman serta
pemahaman yang relevan terhadap topik penelitian. Selain itu, purposive sampling melibatkan
pemilihan individu atau kelompok yang memiliki wawasan mendalam mengenai fenomena yang
sedang dikaji (Etikan et al., 2016). Untuk mengukur seluruh variabel dalam penelitian ini, digunakan
skala Likert lima poin (Likert, 1932). Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS); Skor 2: Tidak Setuju (TS); Skor
3: Kurang Setuju (KS); Skor 4: Setuju (S); Skor 5: Sangat Setuju (SS)

Ferdinand (2002:47) mengatakan, jumlah sampel yang ideal adalah 5-10 kali jumlah variabel
atau indikator. Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 25 buah dan jumlah sampel yang
ditentukan sebanyak 125-250 sampel. Untuk memenuhi syarat SEM jumlah sampel minimal adalah 100
responden, jadi jumlah sampel yang digunakan sebanyak 125. Data dikumpulkan dengan metode
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survey menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpul data. Berikut adalah Tabel Indikator untuk

masing-masing variabel:

Tabel 1. Indikator Variabel

No Variabel Indikator
1.Saya sering berbelanja pada saat hari libur.
Time Availability 2. Saya selalu tidalf terblllru—buru ketika b.erbelanja‘
1 (x1) 3. Saya selalu menikmati waktu berbelanja.

4. Sepadat apapun jadwal saya, saya bisa meluangkan waktu untuk berbelanja.
5. Saya memiliki banyak waktu untuk berbelanja.

Motivasi Hedonis
X2)

1. Aktivitas belanja di e-commerce membuat saya senang

2. Berbelanja di e-commerce adalah salah satu cara saya untuk menghilangkan tekanan dari diri
sendiri.

3. Saat membeli di e-commerce, saya bisa melupakan masalah dan merasa santai

4. Membeli di e-commerce adalah salah satu aktivitas favorit saya

5. Saat berbelanja di e-commerce, saya merasa bahagia.

Motivasi
Utilitarian (X3)

1. Saya membeli barang di e-commerce dengan harga terbaik.

2. Saya membeli barang di e-commerce dengan kualitas terbaik.

3. Saya menelusuri e-commerce untuk mengumpulkan informasi tentang produk.

4. Membeli di e-commerce adalah cara terbaik saya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.
5. Saya membeli di e-commerce memberi nilai tambah sebanyak mungkin.

Pembelian
Impulsif (Y)

1. Saya melakukan pembelian di e-commerce secara spontan e-commerce

2. Saya melakukan pembelian yang tidak direncanakan di e-commerce

3. Saya tidak berniat melakukan pembelian di e-commerce sebelumnya

4. Saya tidak dapat menahan diri untuk tidak melakukan pembelian di e-commerce

5. Saya membeli barang di e-commerce yang tidak ingin saya beli sebelumnya

6. Akhirnya saya membeli di e- commerce meskipun awalnya tidak bermaksud untuk
melakukannya

Ketersediaan
Uang (M)

1. Saya merasa mampu untuk membeli di e-commerce tanpa direncanakan.

2. Saya merasa memiliki cukup uang ekstra untuk belanja di e-commerce

3. Saya memiliki anggaran longgar saat berbelanja di e-commerce

4. Saya dapat berbelanja secara royal di e-commerce jika menemukan sesuatu yang sangat disukai.

Teknik analisis utama dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling - Partial Least
Square (SEM-PLS) yang dijalankan menggunakan aplikasi SmartPLS versi terbaru. SEM-PLS digunakan

karena cocok untuk model kompleks dengan jumlah sampel sedang (50-200), serta tidak memerlukan

asumsi distribusi data yang ketat. Dalam penelitian ini menggunakan uji regresi linier berganda

dengan program aplikasi PLS. Regresi linier berganda digunakan untuk mengukur variabel

independen terhadap variabel dependen. Persamaan regresi dirumuskan sebagai berikut:

Y=a+BI1X1+p2X2 + B3X3 +e¢
Y = a+ B1(X1*Z) + P2(X2*Z) + P3(X3*Z) + ¢

= Keputusan Pembelian Impulsif

= Motivasi Utilitarian

= Availability of Money (moderator)

Keterangan :
Y
X1 =Time Availability
X2 = Motivasi Hedonis
X3
V4
e = Error
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Hasill dan Pembahasan

Hasil

Model Pengukuran (Outer Model)
Pengujian Validitas dan Reabilitas

Pengujian validitas atau convergent validity menggunakan nilai outer loading. Pengujian
reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah variabel yang digunakan dalam penelitian ini sudah
reliabel atau tidak. Pengujian reliabilitas menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan composite
reliability.

Tabel 2. Pengujian Validitas dan Reabilitas

Loading  Keterangan Cronbach's Composite Keterangan

Variabel Indikator

Faktor Validitas Alpha Reliability ~ Reliabilitas
Time Availability (X1) X11 0.774 Valid
X12 0.761 Valid
X13 0.758 Valid 0.808 0.867 Reliabel
X14 0.763 Valid
X15 0.703 Valid
Motivasi Hedonis (X2) X21 0.778 Valid
X22 0.713 Valid
X23 0.818 Valid 0.822 0.875 Reliabel
X24 0.781 Valid
X25 0.726 Valid
Motivasi Utilitarian (X3) X31 0.707 Valid
X32 0.779 Valid
X33 0.765 Valid 0.802 0.862 Reliabel
X34 0.755 Valid
X35 0.723 Valid
Pembelian Impulsif (Y) Y1 0.887 Valid
Y2 0.852 Valid
Y3 0.828 Valid 0.890 0.919 Reliabel
Y4 0.806 Valid
Y5 0.791 Valid
Availability of Money (Z) 71 0.765 Valid
(Moderating Variable) 72 0.749 Valid
Z3 0.801 Valid 0.770 0.852 Reliabel
74 0.759 Valid

Sumber: Olahan SEM-PLS (2025)

Hasil pengolahan dengan menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada tabel 2. Nilai outer
model atau korelasi antara konstruk dengan variabel menunjukkan bahwa secara keseluruhan nilai
loading factor lebih besar dari 0,7 sehingga konstruk untuk semua variabel sudah valid dari model.
Berikut merupakan hasil model struktural outer model awal.

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah variabel yang digunakan dalam
penelitian ini sudah reliabel atau tidak. Pengujian reliabilitas menggunakan nilai Cronbach’s Alpha
dan composite reliability. Berikut merupakan hasil pengujian reliabilitas.

Model Struktural (Inner Model)

Pada model struktural (Inner Model) merupakan model yang dapat membuktikan dari suatu
interaksi pada kausalitas yang mengacu pada variabel laten. Pada penelitian ini, contoh struktural bisa
dinilai memakai uji koefisien determinasi (R2) dan uji multikolinearitas. Berikut merupakan tampilan
diagram jalur (path contoh) menggunakan memakai perhitungan PLS Bootstrapping. Berdasarkan
Ghozali dan Latan (2015), inner model yaitu model struktural dengan menggambarkan pengaruh
kausalitas antar variabel dengan yang atas dasar teori yang ada. Inner model akan melakukan analisa
dimana pengaruh kausalitas antar variabel akan diteliti. Pada bagian ini beberapa hal yang akan diuji
adalah:
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R-Square (Koefisien Determinasi)

Menurut Hair et al. (2019) uji R2 atau R-Square merupakan cara untuk mengetahui seberapa
besar prosentase konstruk endogen yang dapat dijelaskan dengan konstruk eksogennya. Nilai
koefisien determinasi (R2) diharapkan antara 0 dan 1. Nilai R2 0,75, 0,50, dan 0,25 diketahui bahwa
model kuat, moderat, dan lemah. Berdasarkan hasil uji R2 Variabel Pembelian Impulsif memiliki nilai
R2 yang besar nilai R2nya adalah 0,587 menunjukan bahwa kontribusi variabel Time Availability,
Motivasi Hedonis dan Motivasi Utilitarian yang dimoderasi oleh Availability of money sebesar 58,7%,
sedangkan sisanya 41,3% adalah pengaruh dari variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian
ini.

Nilai effect size f-square (f2)

Kapasitas model untuk memprediksi merupakan salah satu langkah dalam evaluasi model
batin. Acuan yang disarankan adalah dengan mengkaji nilai f2 (f-Squared) dari hasil pengolahan data
PLS-SEM (Hair et al., 2020). Uji {2 digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu konstruk
dipengaruhi oleh konstruk lain jika nilai R2 dari konstruk target diubah. Uji 2 menghitung besarnya
pengaruh yang digunakan untuk menilai signifikansi pengaruh variabel prediktor dalam model
penelitian. Nilai effect size f2 memperlihatkan seberapa besar variabel independen memengaruhi
variabel dependen. Sesuai penjelasan Cohen (1998), ada tiga klasifikasi nilai {2 yaitu:
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Gambar 1. Model Pengukuran Outer Model
Sumber: Olahan SEM-PLS (2025)

Hasil Tabel 3 didapatkan semua variable memiliki effect size yang lemah dalam
mempengaruhi pembelian impulsif.

Hipotesis Penelitian

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat berguna mengenai
hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis adalah
nilai yang terdapat pada output path coeficient.
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Hasil Pengujian Hipotesis (Bootsrapping)

Evaluasi model dilakukan dengan mencermati nilai signifikansi untuk memastikan
keberadaan pengaruh variabel melalui prosedur bootstrapping (Ghozali, 2016). Uji hipotesis dalam
studi ini terlaksana dengan memperhatikan t-statistics dan nilai p-values. Hipotesis dianggap diterima
bila P-values lebih kecil dari 0,05.

Tabel 3. Hasil f-square

Pengaruh f-square Keterangan
Time _Availability = Pembelian _Impulsif 0.009 Berpengaruh lemah
Motivasi _Hedonis =» Pembelian _Impulsif 0.112 Berpengaruh lemah
Motivasi _Utilitarian =» Pembelian _Impulsif 0.095 Berpengaruh lemah
Availability of money _(Moderasi) = Pembelian _Impulsif 0.071 Berpengaruh lemah
Awailability of money _(Moderasi) x Time _Availability =» Pembelian _Impulsif 0.027 Berpengaruh lemah
Availability of money _(Moderasi) x Motivasi _Hedonis = Pembelian _Impulsif 0.069 Berpengaruh lemah
Availability of money _(Moderasi) x Motivasi _Ultilitarian =» Pembelian _Impulsif 0.000 Berpengaruh lemah

Sumber: Data Hasil Olahan Penelitian (2025)

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

. . Original T statistics
Hipotesis Pengaruh sample (O) (| O/STDEV|) P values Keterangan
H1 Time_Availability = Pembelian _Impulsif 0.097 0.985 0.162 Tidak Signifikan
0 xstlvasLHedoms = Pembelian_Impulsif 0294 3.479 0.000 Signifikan
H3 xstlvasLUtlhtarlan = Pembelian _Impulsif 0285 2546 0.005 Signifikan
pg  Aveilability of - money_(Moderasi) ¥ 2.854 0.002 Signifikan
Pembelian_Impulsif
Availability of money_(Moderasi) x Time C
H5 _Availability = Pembelian _Impulsif 0.159 1.668 0.048 Signifikan
Availability of money_(Moderasi) x Motivasi L
Hé _Hedonis =» Pembelian_Impulsif -0.192 2.309 0.010 Signifikan
H7 Awvailability of money _(Moderasi) x Motivasi 0.012 0119 0453 Tidak Signifikan

_Utilitarian = Pembelian_Impulsif
Sumber: Output Program Smart PLS (2025)

Pengaruh Time Availability terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Time Availability tidak memiliki pengaruh langsung terhadap variabel Pembelian
Impulsif. Hal ini ditunjukkan melalui hasil uji yang memperlihatkan nilai koefisien jalur sebesar 0,097
(lebih besar dari 0) namun dengan p-value sebesar 0,162 (lebih besar dari 0,05). Karena p-value melebihi
batas signifikansi 0,05, maka Hipotesis 1 ditolak. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan H1 ditolak,
maka tidak terdapat pengaruh langsung signifikan Time Availability terhadap Pembelian Impulsif.
Jadi, semakin banyak waktu luang memungkinkan konsumen mengalokasikan sumber daya
kognitifnya untuk menelusuri produk tanpa terburu-buru. Namun, jika waktu luang tidak diimbangi
motivasi atau rangsangan kuat, kesempatan itu belum tentu memicu keputusan spontan.

Pengaruh Motivasi Hedonis terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Motivasi Hedonis memiliki pengaruh langsung terhadap variabel Pembelian
Impulsif. Hasil pengujian menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,294 (lebih besar dari 0) dan p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05). Karena nilai p-value berada di bawah 0,05, maka Hipotesis 2
diterima. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan H2 diterima, maka terdapat pengaruh langsung
positif dan signifikan Motivasi Hedonis terhadap Pembelian Impulsif. Sehingga, dorongan emosional
rasa senang, kesenangan visual, atau kepuasan instan menjadi pendorong utama pembelian tidak
terencana. Emosi positif menciptakan “mood” belanja yang menurunkan hambatan rasional sehingga
konsumen lebih mudah menekan tombol “beli”.
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Pengaruh Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Motivasi Utilitarian menunjukkan pengaruh langsung terhadap variabel Pembelian
Impulsif. Koefisien jalur tercatat sebesar 0,285 (lebih besar dari 0) dengan p-value sebesar 0,005 (lebih
kecil dari 0,05). Berdasarkan nilai p-value yang signifikan, maka Hipotesis 3 diterima. Oleh karena itu,
dapat ditarik kesimpulan H3 diterima, maka terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan
Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif. Motivasi utilitarian menekankan aspek fungsional
dan praktis yaitu pencarian harga terbaik, kualitas, atau nilai guna. Meski rasional, temuan
menunjukkan bahwa saat konsumen menemukan manfaat ekstra secara tiba-tiba, impulse buying bisa
terjadi sebagai bentuk “peluang” yang tidak ingin dilewatkan.

Pengaruh Availability of money terhadap Pembelian Impulsif

Availability of Money memiliki pengaruh langsung terhadap Pembelian Impulsif. Hasil
analisis menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,221 (lebih besar dari 0) dengan p-value sebesar 0,002
(lebih kecil dari 0,05). Oleh karena itu, Hipotesis 4 diterima. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan
H4 diterima, maka terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan Availability of money terhadap
Pembelian Impulsif. Berdasarkan persepsi kecukupan dana menumbuhkan rasa aman dalam
pengambilan risiko. Konsumen yang merasa memiliki dana cadangan cenderung lebih santai dalam
memutuskan pembelian spontan tanpa takut menyesal secara finansial.

Availability of money Memoderasi Pengaruh Time Availability terhadap Pembelian Impulsif

Availability of Money berfungsi sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara Time
Availability dengan Pembelian Impulsif. Nilai koefisien interaksi tercatat sebesar 0,159 (lebih besar dari
0) dengan p-value sebesar 0,048 (lebih kecil dari 0,05). Karena p-value menunjukkan signifikansi, maka
Hipotesis 5 diterima, yang menunjukkan bahwa Availability of Money memperkuat pengaruh Time
Availability terhadap Pembelian Impulsif. Bahwa suatu variabel dapat memperkuat hubungan lain. Di
sini, kecukupan dana mengaktifkan potensi waktu luang tanpa rasa khawatir finansial, waktu
senggang benar-benar dialokasikan untuk “window shopping” yang berujung pada pembelian
impulsif.

Availability of money Memoderasi Pengaruh Motivasi Hedonis terhadap Pembelian Impulsif

Availability of Money juga berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara
Motivasi Hedonis terhadap Pembelian Impulsif. Koefisien interaksi yang tercatat sebesar -0,192 (lebih
kecil dari 0) dengan p-value sebesar 0,010 (lebih kecil dari 0,05) menunjukkan bahwa Hipotesis 6
diterima, maka dapat disimpulkan bahwa Availability of money memoderasi pengaruh Motivasi
Hedonis terhadap Pembelian Impulsif. Jadi ketersediaan dana dapat memunculkan kontrol tambahan
yaitu meski terdorong emosi, konsumen yang “aman” secara finansial cenderung menetapkan batas
pengeluaran dan mengurangi efek hedonis yang berlebihan.

Availability of money Memoderasi Pengaruh Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif

Availability of money tidak dapat memoderasi pengaruh Motivasi Utilitarian terhadap
Pembelian Impulsif. Kondisi ini diperjelas melalui hasil uji yang memperlihatkan koefisien interaksi
sebesar -0,012 (lebih kecil dari 0) dan p-value sebesar 0,453 (lebih besar dari 0,05). Karena nilai p-value
melebihi batas signifikansi, maka Hipotesis 7 ditolak. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan H7
ditolak, maka dapat disimpulkan bahwa Availability of money tidak dapat memoderasi pengaruh
Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif. Karena motivasi utilitarian bersifat lebih terencana
dan rasional, kecukupan dana tidak merubah intensi mencari manfaat yaitu dana hanya memfasilitasi
transaksi. Dengan kata lain, uang tidak mengubah kerangka pikir praktis konsumen, melainkan
sekadar mempermudah realisasi keputusan yang sudah dipertimbangkan.
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Pembahasan

Pengaruh Time Availability terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Time Availability tidak memberikan
pengaruh langsung yang signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Meskipun secara arah hubungan
menunjukkan kecenderungan positif, hal ini tidak cukup kuat untuk mendukung hipotesis bahwa
ketersediaan waktu berkontribusi langsung terhadap keputusan pembelian yang bersifat spontan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa adanya waktu luang tidak serta-merta mendorong seseorang
untuk terlibat dalam perilaku konsumsi impulsif, khususnya dalam konteks e-commerce. Secara
konseptual, waktu yang tersedia memang memungkinkan individu untuk mengeksplorasi lebih
banyak informasi produk, menjelajahi berbagai pilihan, dan mempertimbangkan alternatif sebelum
mengambil keputusan. Namun, tanpa adanya dorongan emosional atau stimulus yang memicu
respons instan, seperti diskon besar, tampilan visual yang menggoda, atau tekanan sosial dari
lingkungan digital, waktu luang tersebut belum tentu bertransformasi menjadi pemicu pembelian yang
tidak direncanakan.

Hasil ini sejalan dengan pendekatan dalam Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) yang
menempatkan niat sebagai hasil interaksi antara sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dipersepsikan. Dalam hal ini, meskipun individu memiliki kendali waktu (perceived behavioral
control) yang tinggi, tetapi tanpa adanya sikap positif terhadap pembelian impulsif atau pengaruh
lingkungan yang kuat, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian spontan akan tetap rendah.
Waktu yang tersedia hanya menjadi salah satu komponen dari kontrol perilaku yang dipersepsikan
dan tidak secara otomatis memengaruhi niat atau tindakan impulsif. Ini menjelaskan mengapa
meskipun seseorang memiliki banyak waktu luang saat mengakses platform belanja daring, keputusan
impulsif tidak serta-merta terjadi jika tidak terdapat faktor pemicu lain yang bersifat emosional atau
motivasional. Selain itu, temuan ini juga diperkuat oleh hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh (Arfani, 2020). Dalam penelitiannya, ditemukan bahwa ketersediaan waktu memang
mempengaruhi perilaku belanja, namun tidak secara langsung mendorong tindakan impulsif tanpa
adanya intervensi dari faktor lain seperti motivasi hedonis atau persepsi nilai yang tinggi terhadap
suatu produk. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa waktu luang lebih berfungsi sebagai
katalisator, bukan sebagai determinan utama dalam pembelian impulsif. Hal ini mempertegas bahwa
keputusan membeli secara spontan lebih kompleks dan dipengaruhi oleh kombinasi faktor emosional,
situasional, dan psikologis, bukan semata-mata oleh keberadaan waktu yang longgar.

Pengaruh Motivasi Hedonis terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi hedonis memiliki pengaruh langsung yang
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa
dorongan emosional seperti keinginan untuk merasakan kesenangan, kepuasan instan, atau
kenikmatan visual menjadi faktor pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan belanja
yang tidak terencana. Dalam konteks e-commerce, pengalaman belanja yang menyenangkan secara
emosional —melalui tampilan visual produk yang menarik, kemudahan navigasi platform, hingga
promosi diskon yang menggoda—mampu menciptakan kondisi psikologis tertentu yang
memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Ketika konsumen mengalami
emosi positif selama proses berbelanja, mereka cenderung lebih terbuka terhadap dorongan impulsif
dan mengurangi proses pertimbangan rasional yang biasanya menghambat keputusan pembelian yang
tiba-tiba.

Secara konseptual, hasil ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991),
yang menyatakan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh niat yang terbentuk dari tiga faktor
utama, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan.
Dalam hal ini, motivasi hedonis membentuk sikap positif terhadap perilaku konsumtif impulsif, karena
konsumen mengasosiasikan pembelian dengan pengalaman menyenangkan dan peningkatan suasana
hati. Ketika seseorang meyakini bahwa berbelanja akan memberi kesenangan atau pengalihan dari
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tekanan emosional, maka niat untuk melakukan pembelian impulsif akan semakin kuat. Sikap yang
terbentuk dari dorongan emosional ini memperpendek proses pengambilan keputusan, bahkan tanpa
pertimbangan logis yang mendalam. Dengan demikian, emosi positif sebagai hasil dari motivasi
hedonis menjadi penggerak utama dalam membentuk niat, yang pada akhirnya memunculkan
perilaku pembelian impulsif di lingkungan digital. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Amalia et al. (2024), yang menyimpulkan bahwa motivasi hedonis
berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif di platform e-commerce. Dalam
penelitiannya, disebutkan bahwa dorongan untuk memperoleh kesenangan, relaksasi, dan kepuasan
personal menjadi alasan utama konsumen melakukan pembelian secara tidak terencana. Bahkan,
dalam beberapa kasus, emosi positif yang dihasilkan dari pengalaman menjelajah produk dapat
menciptakan kondisi psikologis yang menyerupai flow, di mana individu terfokus penuh pada
aktivitas belanja dan kehilangan kendali terhadap proses pertimbangan rasional. Fenomena ini
memperkuat argumen bahwa dalam lingkungan yang dirancang untuk menyenangkan dan menarik
perhatian seperti e-commerce, motivasi hedonis menjadi faktor kunci yang mendorong pembelian
impulsif.

Pengaruh Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi utilitarian memiliki pengaruh langsung
yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Temuan ini memberikan
pemahaman bahwa meskipun motivasi utilitarian identik dengan pendekatan rasional dan berbasis
tujuan fungsional, seperti pencarian harga terbaik, kualitas produk, kemudahan proses, atau efisiensi
waktu, dalam praktiknya dorongan tersebut dapat menjadi pemicu tindakan konsumtif yang tidak
direncanakan. Konsumen yang termotivasi secara utilitarian pada dasarnya memiliki orientasi untuk
memperoleh manfaat maksimum dari proses pembelian. Namun, ketika dalam proses eksplorasi
produk konsumen menemukan tawaran bernilai tinggi yang tidak terduga —misalnya diskon besar
pada produk yang dibutuhkan atau fitur produk yang melebihi ekspektasi —mereka cenderung
melihatnya sebagai peluang yang sayang untuk dilewatkan. Situasi inilah yang sering kali
menciptakan keputusan pembelian spontan.

Temuan ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) yang
menjelaskan bahwa perilaku dipengaruhi oleh niat, yang terbentuk melalui tiga komponen utama:
sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Dalam konteks ini,
motivasi utilitarian memengaruhi sikap positif terhadap pembelian yang dianggap menguntungkan
secara rasional. Ketika konsumen mempersepsikan bahwa pembelian tertentu dapat memberikan nilai
lebih dalam waktu dan cara yang efisien, maka kontrol perilaku yang dipersepsikan menjadi tinggi.
Hal ini membuat individu lebih yakin dan merasa mampu untuk mengambil keputusan secara cepat,
bahkan jika keputusan tersebut tidak direncanakan sebelumnya. Artinya, pembelian impulsif dalam
hal ini bukan terjadi karena dorongan emosional, tetapi karena evaluasi cepat terhadap manfaat dan
nilai guna yang tersedia dalam waktu terbatas. Dalam kerangka teori ini, perilaku impulsif tetap bisa
muncul dalam konteks rasional ketika persepsi manfaat dan efisiensi mendominasi pertimbangan.
Penelitian ini juga sejalan dengan hasil temuan Amalia et al. (2024) yang mengidentifikasi bahwa
motivasi utilitarian dapat berperan sebagai pendorong pembelian impulsif apabila konsumen
merespons secara cepat terhadap stimulus yang memberikan persepsi efisiensi tinggi. Dalam studinya,
dijelaskan bahwa perilaku belanja impulsif tidak selalu dipicu oleh emosi semata, tetapi juga dapat
didorong oleh pertimbangan logis yang terjadi secara instan, terutama ketika konsumen menghadapi
situasi yang dianggap memberikan keuntungan maksimal. Kondisi ini menciptakan bentuk impulsif
yang tidak semata-mata bersifat afektif, melainkan merupakan hasil penilaian cepat terhadap nilai
manfaat yang ditawarkan oleh produk atau layanan dalam waktu tertentu.
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Pengaruh Availability of money terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketersediaan uang memiliki pengaruh langsung yang
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa
persepsi konsumen terhadap kecukupan dana yang dimiliki menjadi faktor penting dalam mendorong
keputusan pembelian spontan. Ketika konsumen merasa memiliki dana cadangan yang cukup, mereka
cenderung mengalami peningkatan rasa aman dan kepercayaan diri dalam mengambil risiko terhadap
pengeluaran yang tidak direncanakan. Dalam konteks ini, pembelian impulsif tidak semata-mata
dimotivasi oleh kebutuhan atau keinginan emosional, melainkan juga dipengaruhi oleh keyakinan
bahwa kondisi finansial mereka memungkinkan untuk mengambil keputusan belanja secara cepat
tanpa menimbulkan tekanan psikologis akibat konsekuensi finansial yang mungkin timbul. Secara
konseptual, perilaku ini selaras dengan kerangka Theory of Planned Behavior yang menempatkan
perceived behavioral control sebagai salah satu determinan utama dari intensi dan perilaku aktual.
Ketersediaan uang berfungsi sebagai indikator dari kontrol perilaku yang dipersepsikan, di mana
konsumen merasa memiliki kendali dan kemampuan yang memadai untuk melakukan pembelian.
Ketika persepsi kontrol ini tinggi, intensi untuk berbelanja secara impulsif juga cenderung meningkat.
Dengan kata lain, persepsi terhadap ketersediaan dana memberikan keyakinan pada individu bahwa
mereka mampu menanggung konsekuensi dari keputusan konsumsi spontan, sehingga menurunkan
hambatan internal yang biasanya menghalangi tindakan impulsif. Penelitian ini juga memperkuat
temuan sebelumnya yang menyatakan bahwa ketersediaan uang merupakan faktor pemicu pembelian
impulsif, khususnya dalam konteks konsumen digital. Misalnya, studi oleh Arfani (2020)
menyimpulkan bahwa persepsi akan kecukupan sumber daya finansial secara signifikan
meningkatkan kecenderungan untuk membeli barang secara tiba-tiba, terutama saat konsumen
dihadapkan pada promosi, diskon, atau tawaran eksklusif yang bersifat terbatas. Dalam kondisi ini,
konsumen cenderung mengadopsi pola pikir “mumpung punya uang” yang kemudian mempengaruhi
keputusan pembelian tanpa perencanaan yang matang.

Availability of money Memoderasi Pengaruh Time Availability terhadap Pembelian Impulsif

Variabel Availability of Money terbukti memiliki peran moderasi yang signifikan dalam
hubungan antara Time Availability dan Pembelian Impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa
ketersediaan waktu luang saja tidak serta-merta mendorong perilaku pembelian impulsif, melainkan
efeknya menjadi lebih nyata ketika konsumen juga memiliki persepsi kecukupan dana. Dalam konteks
ini, ketersediaan uang berfungsi sebagai elemen yang mengaktifkan potensi perilaku konsumen selama
waktu senggang. Ketika individu memiliki waktu luang namun disertai dengan perasaan aman secara
finansial, mereka cenderung menggunakan waktu tersebut untuk melakukan kegiatan eksploratif di
platform e-commerce, seperti menelusuri produk, membaca ulasan, hingga berpartisipasi dalam
promosi kilat. Kombinasi antara waktu yang longgar dan dana yang memadai menciptakan
lingkungan psikologis yang kondusif untuk terjadinya pembelian tidak terencana. Perilaku tersebut
muncul bukan hanya karena adanya stimulus eksternal seperti diskon atau tampilan produk menarik,
tetapi juga karena tidak adanya hambatan internal dalam bentuk kekhawatiran finansial, sehingga
keputusan impulsif lebih mudah diwujudkan.

Temuan ini selaras dengan Theory of Planned Behavior yang menekankan bahwa perilaku
individu, termasuk keputusan pembelian impulsif, dipengaruhi oleh tiga determinan utama, yaitu
sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Dalam konteks
moderasi ini, Availability of Money berperan sebagai elemen dari kontrol perilaku yang dipersepsikan.
Konsumen yang merasa memiliki kecukupan dana akan memiliki keyakinan lebih besar terhadap
kemampuannya dalam melakukan pembelian, meskipun pembelian tersebut tidak direncanakan.
Dengan demikian, kehadiran uang yang tersedia bukan hanya mendukung niat membeli, tetapi juga
memfasilitasi realisasi dari niat tersebut ketika waktu memungkinkan. Hal ini mempertegas
pentingnya sinergi antara dimensi waktu dan sumber daya ekonomi dalam membentuk pola konsumsi
spontan. Hasil ini sejalan dengan studi sebelumnya yang dilakukan oleh Arfani (2020), yang
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menemukan bahwa Availability of Money berinteraksi dengan faktor situasional lain dalam
mendorong pembelian impulsif. Mereka mengemukakan bahwa konsumen yang memiliki dana
cadangan lebih besar cenderung bersikap lebih permisif terhadap godaan visual dan promosi digital,
terutama ketika memiliki waktu luang untuk mengeksplorasi berbagai pilihan produk secara daring.
Studi tersebut juga menyoroti bahwa keterlibatan emosional dan persepsi terhadap kontrol diri
mengalami perubahan ketika konsumen merasa berada dalam kondisi finansial yang aman. Oleh
karena itu, kemampuan finansial tidak hanya meningkatkan niat pembelian, melainkan juga
memperkuat efek dari faktor-faktor eksternal seperti ketersediaan waktu dalam proses pengambilan
keputusan impulsif.

Availability of money Memoderasi Pengaruh Motivasi Hedonis terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Availability of Money berperan sebagai variabel
moderasi yang signifikan dalam hubungan antara Motivasi Hedonis dengan Pembelian Impulsif.
Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi kecukupan dana tidak serta-merta mendorong
pembelian spontan saat konsumen terdorong oleh emosi positif, tetapi justru menciptakan kendali
internal yang memungkinkan pengambilan keputusan lebih rasional. Dalam hal ini, meskipun
konsumen mengalami dorongan hedonis seperti rasa senang, kepuasan visual, atau kenikmatan sesaat
saat berinteraksi dengan platform belanja daring, kehadiran persepsi kecukupan dana dapat
mengaktifkan pertimbangan ulang terhadap keputusan pembelian yang tidak direncanakan. Secara
konseptual, hal ini menunjukkan bahwa dalam kondisi finansial yang stabil, konsumen justru lebih
cenderung menetapkan batas pengeluaran pribadi dan menghindari perilaku konsumsi yang bersifat
impulsif dan emosional.

Fenomena ini sejalan dengan kerangka Theory of Planned Behavior, khususnya pada aspek
perceived behavioral control. Teori ini menyatakan bahwa perilaku seseorang sangat dipengaruhi oleh
persepsinya terhadap kemampuan untuk mengontrol tindakan tersebut. Dalam konteks ini,
Availability of Money memperkuat kendali yang dipersepsikan konsumen terhadap pembelian
impulsif, bahkan ketika mereka mengalami intensitas motivasi hedonis yang tinggi. Artinya,
ketersediaan dana tidak semata-mata mendorong pengeluaran yang tidak direncanakan, melainkan
juga memungkinkan konsumen menahan diri karena merasa memiliki otoritas penuh atas keputusan
finansial mereka. Dengan kata lain, persepsi atas kontrol finansial menjadi semacam rem psikologis
terhadap dorongan emosional yang mendorong perilaku impulsif. Temuan ini memperkaya wacana
akademik dengan menunjukkan dinamika unik antara dimensi afektif dan kendali rasional dalam
perilaku konsumsi digital. Temuan ini juga sejalan dengan studi dari Nudiya et al. (2025), yang
mengungkapkan bahwa konsumen dengan tingkat motivasi hedonis yang tinggi akan cenderung
melakukan pembelian impulsif, namun efek tersebut dapat diredam ketika terdapat persepsi
kecukupan keuangan yang tinggi. Mereka menekankan bahwa dalam situasi di mana konsumen
merasa aman secara ekonomi, emosi belanja tidak serta-merta bertransformasi menjadi tindakan
konsumtif karena adanya kontrol terhadap pengeluaran. Dalam konteks ini, Availability of Money
tidak lagi hanya dilihat sebagai pemicu perilaku konsumtif, tetapi juga sebagai sumber daya psikologis
yang dapat mengaktifkan proses pengendalian diri.

Availability of money Memoderasi Pengaruh Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Availability of Money tidak memoderasi pengaruh
Motivasi Utilitarian terhadap Pembelian Impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
konsumen memiliki dana yang cukup, hal tersebut tidak memperkuat atau memperlemah hubungan
antara motivasi utilitarian dan perilaku pembelian impulsif. Motivasi utilitarian, yang berfokus pada
aspek fungsional dan efisiensi dalam berbelanja, cenderung melibatkan proses pengambilan keputusan
yang rasional dan terencana. Dalam konteks ini, ketersediaan dana berperan sebagai fasilitator dalam
merealisasikan keputusan pembelian yang telah dipertimbangkan sebelumnya, bukan sebagai faktor
yang mempengaruhi intensitas atau kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif.
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Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), perilaku individu dipengaruhi oleh
niat yang terbentuk dari sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dipersepsikan. Pada kasus ini, motivasi utilitarian mencerminkan sikap positif terhadap pembelian
yang memberikan nilai guna atau efisiensi, sementara ketersediaan dana meningkatkan persepsi
kontrol terhadap kemampuan untuk melakukan pembelian tersebut. Namun, karena keputusan
pembelian didasarkan pada pertimbangan rasional yang telah direncanakan, ketersediaan dana tidak
secara signifikan memoderasi hubungan antara motivasi utilitarian dan perilaku pembelian impulsif.
Penelitian sebelumnya oleh Paramitha et al. (2022) juga mendukung temuan ini, di mana mereka
menemukan bahwa nilai utilitarian memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif,
namun tidak dimoderasi oleh faktor-faktor seperti gender. Hal ini menunjukkan bahwa motivasi
utilitarian beroperasi secara independen dari faktor-faktor eksternal dalam mempengaruhi perilaku
pembelian impulsif. Konsumen dengan motivasi utilitarian cenderung melakukan pembelian impulsif
ketika mereka menemukan produk yang memenuhi kebutuhan fungsional mereka, terlepas dari
ketersediaan dana atau faktor moderasi lainnya.

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana Availability of Money berperan sebagai
variabel moderator dalam hubungan antara Time Availability, Motivasi Hedonis, dan Motivasi
Utilitarian terhadap Impulse Buying dalam konteks e-commerce. Berdasarkan analisis terhadap data
yang diperoleh dari 160 responden mahasiswa akuntansi, penelitian ini mengidentifikasi bahwa
perilaku pembelian impulsif tidak hanya dipengaruhi oleh faktor emosional dan rasional semata, tetapi
juga oleh persepsi ketersediaan dana yang dimiliki oleh konsumen. Secara umum, penelitian ini
berhasil menjawab rumusan masalah yang diajukan dengan memetakan secara terstruktur hubungan
antara waktu luang, motivasi berbelanja, dan ketersediaan uang terhadap kecenderungan berbelanja
impulsif.

Penelitian ini memberikan kontribusi penting baik secara teoretis maupun praktis. Dari sisi
akademik, studi ini memperkaya literatur terkait consumer behavior dengan menambahkan variabel
availability of money sebagai moderator yang sebelumnya belum banyak diteliti secara sistematis
dalam konteks mahasiswa pengguna e-commerce. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat
dimanfaatkan oleh pelaku usaha digital dalam merancang strategi pemasaran berbasis pengalaman
konsumen, misalnya dengan mengombinasikan narasi emosional dan fasilitas keuangan yang fleksibel
seperti e-wallet, paylater, atau cicilan ringan. Selain itu, temuan ini juga menjadi rujukan bagi
konsumen untuk meningkatkan kesadaran terhadap pola konsumsi impulsif melalui pengendalian diri
dan pengelolaan keuangan pribadi.

Meskipun demikian, studi ini memiliki keterbatasan. Sampel yang terbatas pada mahasiswa
akuntansi di satu institusi pendidikan membuat generalisasi hasil menjadi terbatas. Selain itu,
pendekatan kuantitatif yang digunakan belum sepenuhnya menangkap aspek psikologis atau perilaku
yang lebih mendalam dari proses pengambilan keputusan impulsif. Oleh karena itu, penelitian
lanjutan direkomendasikan untuk menambahkan variabel kontrol seperti self-control, financial
literacy, atau pengaruh notifikasi aplikasi sebagai mediator atau moderator dalam model. Perluasan
wilayah penelitian dan diversifikasi latar belakang responden juga sangat disarankan guna
meningkatkan validitas eksternal dan memperkuat pemahaman terhadap fenomena impulse buying
di era digital.
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